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Vorwort 
Die Un te r suchung stellt den Texti leinzelhandel in der Bundesrepubl ik Deutschland 
in tiefer Untc rg l i ederung im R a h m e n seines Umfeldes dar. Ziel der Darstel lung ist 
die Erfassung der den Strukturwandel seit den siebziger J ah ren domin ie renden Ent-
wicklungen. Ausgehend vom Absatzmarkt untersucht der Verfasser die institutionelle 
Organisa t ion und das sich wande lnde Beschaffungsverhalten des Texti leinzelhandels . 
Dabei werden sowohl die bisher dominierenden Einflüsse als auch zukünftige Ten-
denzen herausgearbe i te t . Deshalb dürfte diese Arbeit für die Praxis ebenfalls von 
g roßem Interesse sein. 
Es zeigte sich, daß die veränder ten Absatzbedingungen Auswirkungen auf Organisa-
t ionsformen und Beschaffungsverhalten des Texti leinzelhandels haben. So erfolgt die 
saisonal bedingte Umstel lung des Warensor t imentes immer frühzeitiger. Bereits im 
Winte r beginnt der Verkauf von Sommerware . Dies hat für den Einzelhandel eine 
frühere Informationsbeschaffung und Ordervergabe zur Folge, damit die gewünsch-
ten Liefer termine von den Konfekt ionaren e ingehal ten werden können. Das geän-
de r t e Kaufverhal ten der Konsumenten wirkt sich auf die Beschaffungsmarkte aus und 
erfordert für die Zukunft sowohl vom Einzelhandel als auch von den Hers te l lern ein 
Ü b e r d e n k e n der bisherigen Strategien und die Suche nach neuen Fo rmen der Ar-
beitstei lung. 
Die Flexibilität kleinerer Einhei ten verschafft d e m mittelständischen Textileinzel-
handel nur noch geringe Wettbewerbsvorte i le . Hochentwickel te Informationssysteme 
und spezial is ierte Einkaufsabtei lungen bieten den größeren Betr iebsformen Vortei le 
auf de r Beschaffungsseite ohne Verr ingerung ihrer Reaktionsgeschwindigkeit . Diese 
quant i ta t iv e r faßbaren Veränderungen zeigen auch Auswirkungen in quali tat iven Be-
reichen. So h a b e n sich bei den Betr iebsformen des Text i le inzelhandels deut l iche Ver-
sch iebungen e rgeben , die Gegens tand dieser praxisnahen Unte rsuchung sind. 
Münster , im M ä r z 1990 Prof. Dr. Ernst He lms täd te r 
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Die Dis t r ibut ion n immt eine zentrale Rol le als das Bindeglied zwischen Produkt ion 
und Konsumpt ion ein. Rat ionel le Fer t igungsmethoden und Worldwide-Ressourcing 
lassen die Distr ibution immer mehr zum Engpaßfaktor werden. "Die Text i lmärkte 
hochentwickel ter , reicher Volkswirtschaften werden weltweit versorgt." 1 Im Produk-
t ionsbereich sind die Rationalis ierungsmöglichkeiten durch Produkt ionsver lagerung 
in sogenann te Niedr ig lohnländer inzwischen fast ausgeschöpft. Soweit in Zukunft 
nicht völlig neue Fert igungstechnologien die Produkt ion stark verbilligen, sind kaum 
Ände rungen dieser Situation zu e rwar t en . 2 Derar t ige Entwicklungen deuten sich 
m o m e n t a n j edoch noch nicht an. 
Dagegen können im Hande l sowohl im technologischen als auch im organisatorischen 
Bereich Rat ional is ierungsreserven vermutet w e r d e n . 3 Die wesentl iche Aufgabe des 
Hande l s ist e ine Überbrückung der Divergenzen zwischen Hers te l ler und Verbrau-
cher, also d ie Distributionsfunktion. Der Texti leinzelhandel ist dabei die letzte Stufe 
der Texti l -Pipel ine, die vom Rohstoff bis zum Angebot des Endproduk tes an den 
Konsumen ten reicht. 
Das ä u ß e r e Erscheinungsbild des Texti leinzelhandels hat sich in den letzten Jahren 
stark gewandel t . Besonders auffällig ist das Vordr ingen von Fil ialketten und ziel-
g ruppenor ien t i e r t en Geschäftstypen. Einige der großen Filialisten haben auf diese 
Art und Weise d e n Charak te r und Bekannthei tsgrad eines klassischen Markenar t ike ls 
erreicht . Die vor l iegenden Zah len belegen insbesondere seit 1984 ein enormes 
Wachs tum dieser Bet r iebsform. 4 Gegenübe r d e m unabhängigen und ungebundenen 
Text i le inzelhandel hat sich ein starker Substitutionseffekt ergeben. Dies fällt beson-
ders in den bes ten Geschäftslagen in den Z e n t r e n der Städte auf. D e r unabhängige 
Text i le inzelhandel ist dort im Konkurrenzkampf der Betr iebsformen unter legen und 
hat in den letzten J a h r e n ständig Marktante i le verloren. 
1 ilelmstädter, E.: Die Textilmärkte in einer sich wandelnden Weltwirtschaft, in: ITS Textile Leader, 
Internationales Tcxtil-Bullctin, Sonderausgabe September 1987, S. 24. 
2 In diesem Zusammenhang wurden vor einiger Zeit die Vlics-"stoffe" diskutiert. Dieses Material hat 
sich hauptsächlich bei technischen Anwendungen bewährt, nicht jedoch in Bereichen wie etwa Beklei-
dung. 
3 Ein Beispiel für eine solche Rationalisicrungsmaßnahmc ist die Einführung von WWS. Dies kann in 
einem partnerschaftlichen Verhältnis zu den vorgelagerten Stufen die Basis für ein QR-System bilden. 
Vgl. hierzu z. B.: Henschc, H. H.: Das Quick Rcsponse-Konzept im Überblick, in: Gesamttextil 
(Hrsg.): Quick Response, Neue Formel der Partnerschaft in der Tcxtilwirtschaft, Frankfurt 1988, S. 47 
ff. 
4 Vgl. Abb. 55. 
0 Einleitung 
Dies alles geschieht vor dem Hintergrund e iner in den letzten J a h r e n - speziell im 
Bekleidungsbereich zu registr ierenden - expansiven Marktentwicklung. D ie Nach-
frage nach Bekleidung hält wieder mit der gesamten Nachfrageentwicklung 
Schritt .Die alte These einer prozyklischen Nachfrageentwicklung im konjunkturel len 
Abschwung und einer antizyklischen Entwicklung zu Beginn des Aufschwungs wird 
damit für Bekleidung erneut bestät igt . 1 Die modera t e Konjunkturentwicklung der 
letzten Jahre hat sich also positiv auf die Nachfrage ausgewirkt. T r o t z d e m wird im 
Bereich des Texti leinzelhandels über e inen z u n e h m e n d e n W e t t b e w e r b und Konkur-
renzdruck geklagt, der unter a n d e r e m durch die folgenden Fak to ren ausgelöst wird: 
• Expansion des Sort iments 
• gleichzeitige Erhöhung des Sortimentsrisikos durch sich ständig wande lnde 
Konsumentenwünsche und Trends 
• zunehmende Un te rnehmens - und Umsatzkonzent ra t ion 
• verstärkte Filialisierung 
• vermehr te Kooperat ion und Fus ionen . 2 
Diese Zusammenste l lung signalisiert die Vielschichtigkeit des Wet tbewerbs im Tex-
ti leinzelhandel. Interne und externe sowie beeinf lußbare und nicht beeinf lußbare 
E lemen te de te rmin ie ren diese Entwicklung und führen zu e iner s tändigen Umgesta l -
tung im Einzelhandel . 
Wet tbewerb ist in dieser Arbei t als ein dynamischer P r o z e ß 3 und nicht als Realisie-
rung einer spezifischen Marktform zu vers tehen. Innovatoren versuchen hierbei stets 
neue Lösungen zu finden, die geeignet sind, die Konsumen ten besser zu befriedigen. 
Dabei ist der Un te rnehmer nicht nur Arbi t rageur , sondern kreativ im enge ren Wort-
sinn. Der durch solche Innovat ionen bewirkte wirtschaftliche Vortei l m u ß gegen die 
nachs toßenden Diffusionswettbewerber 4 verteidigt werden , da erfolgreiche Konzepte 
schnell von der Konkurrenz kopiert und so zum "Schnee von gestern" werden . Die 
ständige Suche nach und die Real is ierung von neuen Möglichkei ten ist in diesem 
Sinne von den a m Wet tbewerb te i lnehmenden H a n d e l s u n t e r n e h m e n kategorisch zu 
fordern. 
1 Antizyklisch ist dabei so zu verstehen, daß die Textilnachfrage der konjunkturellen Entwicklung im 
Aufschwung mit einem Time-Lag folgt und dadurch ein Negativsaldo entsteht. Vgl. Helmstädter, E.: 
Textilnachfrage und Konjunktur, in: TW Nr. 17 vom 28.4 .1983, S. 28. 
2 Vgl. Falk, B. R-, Wolf, J.: Handclsbctricbslchre, Landsberg am Lech 1986, S. 27 ff. 
3 Vgl. Helmstädter, E.: Die Tcxtilmärkte in einer sich wandelnden Weltwirtschaft, in: ITS Textile Lca-
dcr, Internationales Textil-Bullctin, Sonderausgabe September 1987, S. 24. 
4 Vgl ebenda, S. 25, und derselbe: Dynamischer Wettbewerb, Wachstum und Beschäftigung, in: 
Bombach, G , Kahlen, B., Ott, A. E. (Hrsg.): Technologischer Wandel - Analyse und Fakten, Schrif-
tenreihe des Wirtschaftswissenschaftlichen Seminars Ottobeuren, Bd. 15, Tübingen 1986, S. 68 f. 
Es stellt sich die Frage, welche G r ü n d e der Wande l des Texti leinzelhandels in der 
Vergangenhe i t gehab t hat, und in welcher Form eine Projektion dieser Entwicklung 
in die Zukunft möglich ist. Eine derart ige Prognose ist natürlich mit e iner nicht quan-
tifizierbaren Unsicherhei t behaftet , da Änderungen der Parameter , wie z. B. der be-
triebswirtschaftl ichen Da ten (Kosten, Investit ionen etc.), nicht ex an te berücksichtigt 
we rden können . Umgekehr t kann jedoch gefolgert werden, daß eine ungünstige Pro-
gnose d ie Ä n d e r u n g von Hand lungsparamete rn ra tsam erscheinen läßt. 
Un te r suchungen zur Situation des Texti leinzelhandels wurden in der Vergangenhei t 
berei ts durchgeführt , sind aber meist mit e inem oder mehre ren der folgenden Nach-
teile behaftet . So gibt es umfangreiche D a t e n s a m m l u n g e n 1 , de ren Schwerpunkt nicht 
im analyt ischen Bereich liegt. Daneben gibt es ausgesprochen spezielle Unte rsuchun-
gen zu ganz bes t immten Tei lproblemen 2 , die jedoch e inen Einblick in die Gesamtzu-
s a m m e n h ä n g e verwehren. Häufig handel t es sich dabei u m Zei tpunktbet rachtunger i , 
in d e n e n ke ine langfristigen Entwicklungen und daraus abgelei tete zukünftige Ten-
denzen e r k e n n b a r sind. Eine weitere G r u p p e sind die Ökonometrischerl Arbe i ten 3 , die 
M e t h o d e n der Zei t re ihenanalyse , sowie Saison- u n d / o d e r Konjunkturbereinigung 
benutzen , d iese aber ehe r zur ex post Analyse verwenden. Die meisten Ze i t re ihen zur 
Textilwirtschaft e ignen sich gut für diese Fragestellung, da sie ausgeprägte saisonale, 
wie auch konjunkturel le Komponen ten enthal ten . Diese Einschränkungen müssen 
nicht unbedingt ein M a n k o der jeweiligen Untersuchung sein, denn entscheidend ist 
immer die Zie lse tzung e iner Arbeit , aus der sich i. d. R. die Vorgehensweise ergibt. 
E ine Lücke existiert also bei übergreifenden Arbei ten , die e inen Einblick in die mit-
tel- bis langfristige Entwicklung der für die S t ruk tu r des Texti leinzelhandels relevan-
ten D a t e n gewähren , und neben einer E inordnung in den G e s a m t r a h m e n Schlußfol-
gerungen für W i r k z u s a m m e n h ä n g e und zukünftige Tendenzen ziehen. E ine derar t ige 
Arbei t e r forder t ebenso umfangreiche Da tensammlungen anhand de r verfügbaren 
statist ischen Que l len , wie auch Diskussionen mit den betei l igten Wirtschaftskreisen, 
um Feh l in te rp re ta t ionen auszuschließen. 
1 Dazu zählen z. B.: o. V.: BBE-Branchenreport Textil - Bekleidung, 4. Jahrgang, Köln 1987 oder di-
verse Veröffentlichungen des StBA, BTE und anderer Institutionen. 
2 Vgl. hierzu z. B. einige Untersuchungen der drv zu dem Thema Einkaufsentscheidung oder diverse 
Untersuchungen von Fuchslocher, H. zu speziellen Artikclgruppen. 
3 Vgl. hierzu z. B. Siegmann, F.: Kurzfristprognosen für die Textilwirtschaft ... Frankfurt, Bern, New 
York 1986. 
0.1 Problemstel lung 
Dazu soll hier ein Beitrag geleistet werden und diese Arbei t e inen Praxisbezug ge-
winnen, der auch dem Branchenfremden einen Einblick in die Besonderhe i t en des 
Einzelhandels mit Textilien und Bekleidung gewährt . Vorab sollen einige wesentl iche 
Begriffe er läuter t werden, die für das Vers tändnis der getroffenen Aussagen unent-
behrlich sind. 
D e r Untersuchungsgegenstand ist der Texti leinzelhandel . Die analytische Vorge-
hensweise erfolgt daher aus dem Blickwinkel des Handels , soweit nichts anderes 
vermerkt ist. Die systematische Eingrenzung des Begriffs Text i le inzelhandel folgt den 
amtlichen Veröffentlichungen und bezieht den Einzelhandel mit überwiegend Tex-
tilien ein. Der übrige Einzelhandelsumsatz mit Textilien wird d e m branchenf remden 
Einzelhandel zugerechnet , weil davon auszugehen ist, daß de r Hauptzweck des Han-
dels nicht im textilen Bereich liegt. 
Die Unterscheidung von Textilien und Bekleidung folgt ebenfalls den amt l ichen Ver-
öffentlichungen, die im systematischen Güterverzeichnis für Produktionsstat is t iken 
( S Y P R O ) festgelegt sind. ' Vereinzelt wird die Bezeichnung Textil ien auch als Ober-
begriff zu Bekleidung verwendet . Dies ist bedingt richtig, da Bekle idung i. d. R. 
überwiegend aus textilem Material hergestellt ist. Allerdings gibt es Textil ien, die 
nicht Bekleidungszwecken dienen und auch nichttextile Bekleidung. E ine Untergl ie-
derung der Zah len des Bekleidungsbereichs in textilen und nichttextilen Ursp rung ist 
jedoch nicht möglich. 
Un te r Texti leinzelhandel wird aus den oben genann ten G r ü n d e n auch de r Einzelhan-
del mit Bekleidung vers tanden. In amtlichen Veröffentl ichungen wird meist der Be-
reich Einzelhandel mit Textilien, Bekleidung und Schuhen gemeinsam ausgewiesen. 
Die Unterscheidung nach Art ikelgruppcn, also z. B. D a m e n o b e r b e k l e i d u n g oder 
Her renoberbek le idung richtet sich ebenfalls nach d e m Schwerpunkt des Sor t iments , 
das heißt, mit welcher Art ikelgruppe überwiegend gehandel t wird. Dies entspricht 
der Vorgehensweise des Institutes für Handelsforschung an der Univers i tä t zu Köln, 
das en t sprechende Indexreihen zum Absatz von Textilien und Bekle idung ermit tel t . 
Im R a h m e n dieser Arbei t wurden die Bereiche D a m e n o b e r b e k l e i d u n g ( D O B ) , Her-
ren- und Knabenoberbek le idung ( H A K A ) und gemischtes Sor t iment als insgesamt 
wichtigste G r u p p e n ausgewählt. D e r Vergleich mit ande ren Ar t ike lgruppen (etwa 
Haus - und Heimtext i l ien) kam nicht in Frage, da die Entwicklung in d iesen Berei-
chen von anderen Faktoren determinier t wird (z. B. Fert igstel lung von W o h n u n g e n ) . 
1 Vgl. SIBA: SYPRO, Ausgabe 1982, S. 423 ff für Textilien, Gülcrgruppc 63 und S. 447 ff für Beklei-
dung, Gütergruppc 64. 
Die ins t i tu t ionel le Organisa t ion des Texti leinzelhandels wird anhand der typischen 
Betr iebsformen dargestell t . Eine einheitl iche Systematik zu diesem Bereich existiert 
nicht, dahe r wird aus d e m vorhandenen Datenmater ia l eine zweckmäßige e igene Sys-
temat ik entwickelt . Dabe i ist e ine Abgrenzung der Begriffe Vertr iebsform, Betr iebs-
form und Betr iebstyp erforderlich. 
Eine Vert r iebsform wird auch als Vertriebssystem bezeichnet . Die Vertr iebsform be-
trifft den ver t ikalen Weg der W a r e vom Herste l ler zum Endverbraucher und be-
zeichnet somit das gesamte Distributionssystem. Dabei sind vertragliche Bindungen 
der betei l igten Handelss tufen möglich. Dies wird als "... gemeinsame, auf D a u e r ge-
richtete und vertraglich geregel te Organisat ionsform des Absatzes von betr iebl ichen 
Leistungen zwischen mehre ren Markt te i lnehmern ..." beze ichne t . 1 Dami t zählt z. B. 
Franchising definitorisch zu den Vertr iebsformen und nicht zu den Betr iebsformen. 
Als Betr iebsform wird hier die Klassifikation eines Handelsbe t r iebes hinsichtlich 
seiner kons t i tu ie renden Merkmale bezeichnet . E ine bes t immte Betriebsform zeichnet 
sich also durch die Übere ins t immung von Merkmalen , wie z. B. Sortimentstiefe, 
G r ö ß e , S tandor t e tc . aus. Die Merkmale sollen derar t übere ins t immen, daß die Be-
triebsform von d e n Markt te i lnehmern als gleichartig angesehen wird . 2 
Die Betr iebstypen werden durch Typologien ermit tel t und stellen Unte rg ruppen der 
Bet r iebsformen dar . Ein Betriebstyp zeichnet sich also durch bes t immte Ausprägun-
gen de r Eigenschaften einer Betriebsform a u s . 3 Diese F o r m der Unterg l iederung soll 
hier nicht wei ter verfolgt werden. 
Als letzter Bere ich soll die Abwicklung de r Beschaffungstätigkeit e r läuter t werden. 
Sie bes teh t formal aus der Informationsbeschaffung, Auswahl der Lieferanten und 
der Auft ragsvergabe. Diese einzelnen Tät igkei ten überschneiden sich aufgrund der 
Saisonali tät im Text i le inzelhandel . So kann ein Einkäufer gleichzeitig Informations-
beschaffung für d ie übernächs te Verkaufssaison, Lieferantenauswahl oder Auftrags-
vergabe für die nächste Verkaufssaison und Auftragsvergabe für die laufende Ver-
kaufssaison ausüben . Die Auftragsvergabe wird auch als Ordervergabe (Auftrag = 
O r d e r ) beze ichnet . 
1 Schenk, H.-O.: Vertriebssysteme, in: Handwörterbuch der Absatzwirtschaft, Hrsg. Tleta, B., Stuttgart 
1974 Sp. 2116 ff; und vgl. Ahlert, D.: Distributionspolitik, Stuttgart, New York 1985, S. 12 ff. 
2 Vgl. Heinemann, G.: Betricbstypenprofilierung und Erlebnishandel, in: Unternchmensführung und 
Marketing, Hrsg. Mefrert, H., Sleflenhagen, H., Freier, H., Bd. 22, Wiesbaden 1989, S. 13. 
3 Vgl. ebenda, S. 14. 
Dement sp rechend werden Auftragsarten auch O r d e r a r t e n genannt . Diese in de r Pra-
xis gebräuchl iche Bezeichnung findet sich in d e r wissenschaftlichen Li te ra tu r bisher 
kaum. Dies mag an dem Problem liegen, daß zu den O r d e r a r t e n keine amtl ichen 
Zah len vorliegen. Es wird grundsätzlich nach zwei O r d e r a r t e n untersch ieden . Z u m 
einen ist das die Vororder , die den Einkauf von W a r e in der Saison vor d e m Verkauf 
bezeichnet , also i. d. R. mit e iner längeren Lieferfrist ve rbunden ist. Z u m anderen 
gibt es die Nachorder , die für die jeweils laufende Verkaufssaison stattfindet, und da-
her mit kürzeren Lieferfristen verbunden ist. Die Nachorder wird meist erst erteilt, 
n a c h d e m Erfahrungen in der laufenden Verkaufssaison gesammel t wurden ode r sich 
Trends abzeichnen, durch die ein zusätzlicher Warenbeda r f ents teht . 
0.2 Gang der Un te r suchung 
Die Untersuchung ist in drei Tei le gegliedert, die sich aus der Posit ion des Textilein-
zelhandels innerhalb der Textil-Pipeline e rgeben . D a h e r wird im ers ten Tei l die Ent-
wicklung auf dem Absa tzmark t analysiert. Im zweiten Tei l we rden die Erscheinungs-
formen und somit die inst i tut ionel le Organ i sa t ion des Text i le inze lhandels unter-
sucht. Der dr i t te Teil beschäftigt sich mit de r Analyse des Disposi t ionsprozesses in 
organisator ischer und funktionaler Hinsicht, wodurch de r Bogen zum Beschaffungs-
m a r k t des Text i le inzelhandels geschlagen wird. E ine S c h l u ß b e t r a c h t u n g würdigt 
nochmals die Ergebnisse und gibt Hinweise auf wei te r führende Forschungen , die den 
R a h m e n dieser Arbei t gesprengt hät ten, aber von a l lgemeinem Interesse sein könn-
ten. Dami t werden hier alle b e d e u t e n d e n Aktivitäten des E inze lhande l s sowie der 
d a r a n beteil igten Wirtschaftssubjekte erfaßt. Die U n t e r s u c h u n g läuft im einzelnen 
wie folgt ab: 
Im ers ten Teil wird der Texti le inzelhandel zunächst innerha lb der Texti l -Pipel ine sei-
ner Bedeu tung gemäß e ingeordnet , und seine Rolle im R a h m e n der Versorgung mit 
Textilien und Bekleidung dargestell t . Von de r Entwicklung d e r Inlandsverfügbarkeit 
an Textil ien und Bekleidung ausgehend, wird de r Text i le inzelhandel definitorisch und 
quant i ta t iv als letzte Stufe auf d e m Weg der Textilien zum E n d v e r b r a u c h e r beschrie-
ben . Bei der Bet rachtung des G e s a m t m a r k t e s wird davon ausgegangen , d a ß die im 
Inland verfügbare Menge an Textilien mittelfristig zum K o n s u m e n t e n gelangt und 
sich Lagerbes tandsänderungen des Text i le inzelhandels dadurch ausgleichen. Damit 
wird anhand des textilen Endverbrauchs (Mark tvo lumen) dargestel l t , in welchen Di-
mens ionen das Geschäft mit Textilien und Bekleidung in der Bundesrepubl ik 
Deutschland abläuft. 
Die D e t e r m i n a n t e n der Endnachfrage und die daraus resul t ierenden Absatzrhythmen 
bilden den analyt ischen Schwerpunkt des ersten Teils. Ungeachte t der an ihnen geüb-
ten Kritik sind die sozio-demographischen Da ten wesentl iche Fak toren für die H ö h e 
des Verbrauchs und damit des Absa tzes . 1 Daneben erhal ten die psychographischen 
Fak to ren und das soziale Umfeld in unserer Wohlstandsgesellschaft eine tendenziell 
immer h ö h e r e Bedeutung. Wertewandel und Mode , sowie Markenar t ike l und Ziel-
g ruppen sind Stichworte, die in diesem Z u s a m m e n h a n g eine wichtige Rolle spielen. 
Die Möglichkei t e iner schier endlosen Diskussion über Art und Umfang ihres Ein-
flusses auf den Texti lverbrauch darf nicht darüber hinwegtäuschen, daß letztlich nur 
die Empi r i e - und damit der tatsächliche Absatz - eine gültige Antwort auf diese Fra-
gen geben kann. Demen t sp rechend ist die Entwicklung der Absatzrhythmen das 
"greifbarste" Ergebnis des ersten Teils und offenbart gravierende Veränderungen im 
Bet rach tungsze i t raum. 
Im zweiten Teil der Arbei t wird methodisches "Neuland" bet re ten . Die Einordnung 
der inst i tut ionel len Organisat ion des Texti leinzelhandels in eine konsistente Systema-
tik ist e in bisher ungelöstes Problem. Der Vergleich von Studien aus verschiedensten 
Que l l en zu d iesem T h e m a hat erwiesen, daß der Zweck hier häufig die Mittel heiligt. 
Die wenig professionelle und erst recht nicht wissenschaftliche Vorgehensweise vieler 
Unte r suchungen hat die Auswahl e rns tzunehmender Studien außerordent l ich er-
schwert und ließ eine Beschränkung auf die hier vorgestell ten Studien ra tsam 
erscheinen. 
D e r Extrakt aus den vorgestell ten Studien ist e ine Systematik, die relativ konsistente 
Z a h l e n r e i h e n über e inen Z e i t r a u m von 12 Jahren enthäl t . Die geringfügigen me tho-
dischen Schwächen dieser Systematik können in Kauf g e n o m m e n werden . Sie gibt 
dessen ungeachte t ein realistisches Spiegelbild der tatsächlichen und e rkennba ren 
Entwicklung der Betr iebsformen des Texti leinzelhandels. 
Aus d iesem G r u n d konnten die Zah len als Basis e iner Prognose bis zum Jah r 1995 
verwendet we rden . Die Me thode der l inearen Regression wurde mittels Dummy-Va-
riablen formal zu e iner nichtl inearen Mehrfachregression modifiziert. Die Ergebnisse 
sind außerorden t l i ch signifikant, und die ermit te l ten Regressionsfunktionen liefern 
1 Es wird häufig unterstellt, daß andere Faktoren, wie 7. B. Mode, Werbung etc. einen weitaus höheren 
Einfluß haben könnten. Der empirische Nachweis dieser These ist gesamtwirtschaftlich nicht mög-
lich, ihre Negierung allerdings auch nicht. 
h o h e Erk lä rungsbe i t räge . 
N e b e n den klassischen Betr iebsformen des Text i le inzelhandels sind in de r letzten 
Ze i t auch n e u e r e F o r m e n des Verkaufs entwickelt worden , d e n e n teilweise beachtli-
che Mark tan te i l e unterstel l t werden . Bei einigen dieser n e u e n F o r m e n hande l t es sich 
al lerdings nicht u m neue Betr iebsformen im engeren Sinne, sondern lediglich um Va-
r ia t ionen de r Dars te l lung im Verkaufsraum, u m Sonde r ve r e inba r ungen /K oope r a -
t ionen mit Hers te l le rn oder u m eine Funkt ionsauswei tung von Hers te l lung auch auf 
Einze lhande l . Die meisten dieser n e u e n F o r m e n lassen sich aus systematischen 
G r ü n d e n nicht quantif izieren, dahe r hat die Analyse dieses Bereichs überwiegend de-
skriptiven Charak te r . 
D e r d r i t t e Teil der Arbei t verfolgt die These , daß die Beschaffungstätigkeit des Ein-
ze lhandels den Entwicklungen auf der Absatzsei te folgt, d a Absa tz und Beschaffung 
aus wirtschaftlichen G r ü n d e n bestmöglich synchronisiert w e r d e n müssen. Dabe i wer-
den zunächst die organisator ischen Vorausse tzungen geprüft , denn die unterschiedli-
chen Organisa t ionsformen könn ten auch unterschiedl iche Beschaffungsaktivitäten 
zur Folge haben . 
A n h a n d der Nutzung der Informations- und Beschaffungsquellen wird diese These 
überprüft . N e u e Technologien wie z. B. computerges tü tz te Warenwirtschaftssysteme 
werden dabei ebenso berücksichtigt wie die relativ neue Beschaffungsquelle "Mode-
zentrum". Die Entwicklungen auf den Absatz- und Beschaffungsmärkten h a b e n sich 
dabe i für die unterschiedl ichen Bet r iebsformen auch unterschiedl ich ausgewirkt . 
Die V e r ä n d e r u n g der Beschaffungsrhythmen ist e ine K o n s e q u e n z de r unterschiedli-
chen organisator ischen Vorausse tzungen und de r Nutzung der Informat ions- und Be-
schaffungsquellen. Dies wirkt sich auf H a n d e l und Hers te l l e r aus . Die T h e s e der Ri-
s ikover lagerung vom Hande l auf die Hers te l ler wird dieser Entwicklung nicht gerecht 
und entspr ingt e iner oberf lächl ichen und einseit igen Bet rachtungsweise . D a s Resü-
m e e dieser Arbe i t gibt auch e inen Ausblick auf wei te re V e r ä n d e r u n g e n , d ie für die 
Zukunf t vo rhe r sehbar sind. Die Entwicklung bleibt nicht s tehen, und der Erfolgreiche 
ist meist der kreat ive Innovator . 
Entwicklungen aufgezeigt, die seine Struktur stark beeinflussen können. 
Z u m e inen hat sich der G e s a m t m a r k t veränder t . Die wer tmäßige Inlandsverfügbar-
keit ha t in d e n letzten J a h r e n stark zugenommen. Dies gilt besonders für den Bereich 
Bekle idung und für die Endp roduk te der Textil industrie. Bei e iner gemäßigten Preis-
entwicklung expandie r ten auch die Mengen. Insgesamt scheint der Markt für Beklei-
dung e h e r Steigerungsreserven zu besitzen als der Texti lmarkt . Diese Aussage muß 
aber in Anbe t r ach t der m o m e n t a n e n Entwicklungen auf d e m Wohnungsmark t relati-
viert werden , denn die zu e rwar tende Neubauwel le kann sich auch auf Textilien ex-
pansiv auswirken. 
Die Endnach f r age hat sich ebenfalls gewandelt , dies gilt sowohl in demographischer 
Hinsicht, als auch in psychographischer Hinsicht. Dabei m u ß jedoch daraufh ingewie-
sen werden , daß die aktuel le politische Lage keinerlei Rückschlüsse auf eine zukünf-
tige Al te rss t ruktur zuläßt (Problem der Übers iedler) . Die Auswirkungen dieser Ent-
wicklung sind noch nicht abzuschätzen. 
Die Bi ldung von Zie lgruppen durch Typologien ist gerade am Bekleidungsmarkt ein 
häufig genutz tes Mittel zur Differenzierung. Dami t lassen sich potent iel le Kunden 
erheblich geziel ter ansprechen. Tradi t ionel le Verhal tensweisen werden zunehmend 
abgelöst . D e r häufig zitierte "Wertewandel" hat sich positiv auf den Bekleidungsver-
brauch ausgewirkt . 
Die wesent l iche Folge dieser Entwicklung ist e ine Veränderung des saisonalen Ver-
laufs des Warenabsa t zes . Sie läßt sich besonders stark im Bereich D O B erkennen . 
Einersei ts beginnt der Verkauf neuer Ware wesentlich früher, das heißt, der Saison-
beginn ha t sich vorverlagert , anderersei ts hat die Var ianz des Umsatzes stark abge-
n o m m e n , das heißt , der Verkauf ist kont inuier l icher geworden. Für den Einzelhandel 
bedeu t e t das e ine frühere und gleichmäßigere Warenbeschaffung, soweit nicht er-
höhte Lagerkos ten ode r gar Umsa tze inbußen durch fehlende W a r e zu Saisonbeginn 
die Folge sein sollen. 
Die ins t i tu t ionel le Organ i sa t ion des Texti leinzelhandels m u ß in der Lage sein, die 
vielfältigen Anforde rungen zu meistern, und ist e ine en tsche idende D e t e r m i n a n t e der 
Wet tbewerbsfähigkei t . Demen t sp rechend ist dies ein Bereich mit g roßem Verände -
rungspotent ia l . Auf de r E b e n e von Betr iebstypen ist aus d iesem G r u n d e ine ausge-
prägte "Store E ros ion" 1 zu beobach ten , die e ine mittel- oder gar langfristige Untersu-
chung ausschließt . Die Beschränkung auf eine Bet rachtung der Betr iebsformen er-
1 Vgl. Heinemann, G., a. a. O., S. 17. 
möglicht demgegenüber eine konsistente Systematik und die Beur te i lung de r Bedeu-
tung für die Wettbewerbsfähigkeit . 
In d e n letzten Jah ren war ein starker Zuwachs der Betr iebsform "Filialist" zu ver-
zeichnen. Die Prognose ergab, daß derar t ig s tarke Umschich tungen für die Zukunft 
nicht zu erwar ten sind, jedoch auch nicht mit e inem Ers t a rken des unabhäng igen Ein-
zelhandels gerechnet werden kann. Tendenziel l haben die großen Betr iebsformen 
gute Zukunftsaussichten - dazu gehören auch die Versandhänd le r . D ie k le ineren Be-
tr iebsformen sind jedoch nicht chancenlos, so daß die Betr iebsformenvielfal t auf dem 
Text i lmarkt vorerst erhal ten bleibt, und nicht mit ähnl ichen Entwicklungen wie in 
ande ren Bereichen gerechnet werden muß . 
D e r Beschaffungsmarkt des Texti leinzelhandels wurde bisher a n h a n d des Auf-
tragseingangs bei der Industrie untersucht . U m der wichtigen Rol le de r Warenbe-
schaffung gerecht zu werden, reicht dies bei wei tem nicht aus . D e r Warene inkauf gilt 
im Texti leinzelhandel immer noch als Schlüssel zur Gewinnerz ie lung . D ie Unterglie-
derung nach Orde ra r t en ist e ine Voraussetzung zur Unte r suchung de r Auftragsstruk-
tur . 
Ausgehend von der Organisat ion der Warenbeschaffung wurde zunächst das Infor-
mat ionsverhal ten untersucht . Dabe i e rgaben sich Un te r sch iede sowohl hinsichtlich 
des zeitlichen Umfangs als auch hinsichtlich der Nutzungsintensi tä t . Die g roßen Be-
tr iebsformen informieren sich früher und nutzen die Informat ionsquel len intensiver 
als der kleinere Facheinzelhandel . 
Dies hat Auswirkungen auf das Orderve rha l t en . Die im Absa tzbere ich festgestellte 
Saisonverlagerung betrifft vermutlich alle Betr iebsformen gleichmäßig, dennoch ist 
lediglich bei den Großanb ie t e rn eine ausgeprägte T e n d e n z zur en t sp rechenden An-
passung des Einkaufs festzustellen. Das heißt, der O r d e r p r o z e ß beginnt früher mit 
der Vororder und wird pe rmanen t e r und umfangre icher bei de r Nachorde r . D ie Vor-
order wird dabei zunehmend auf markts tarke Markenhers te l l e r verteil t , be i denen 
nur geringfügige Nachordermögl ichkei ten bes tehen . Für al le a n d e r e n Lieferanten 
wird der Nachorderante i l - und damit das zu ü b e r n e h m e n d e Ris iko - i m m e r größer. 
Dies kann dennoch nicht, oder zumindest nur begrenzt , als Ris ikoabwälzung bezeich-
net werden , denn für den Hande l ist das Ris iko durch die ve rände r t en Absatzrhyth-
men ebenfalls stark gestiegen. Herstel ler , Hande l und auch die übr igen Stufen der 
Texti l-Pipeline sind also quasi gezwungen, über den Umfang de r Ris ikoverte i lung neu 
zu verhande ln . 
Zweifellos wird der Umfang der Neuver te i lung von den Machtverhä l tn i ssen abhän-
gen, und da scheint der Hande l im Augenblick aufgrund seiner Gate-Keeper-Posi t ion 
gute Vorausse tzungen für günstige Ergebnisse zu haben. Das muß aber nicht so blei-
ben, zumal sich a n d e r e Lösungsmöglichkeiten für diese Misere andeuten . Die Ein-
führung von Warenwir tschaf tssys temen erschließt neue Möglichkeiten zur Koopera-
tion ent lang der Texti l-Pipeline. Sollte die Problemat ik der Vernetzung und techno-
logischen E inbe t tung der Systeme gemeister t werden, so können die Bedürfnisse der 
Konsumen ten noch besser befriedigt werden. 
Der Text i le inzelhandel hat innerhalb der Texti l -Pipel ine zwei funktionelle Hauptauf-
gaben. Z u m e inen ist das die Warenbeschaffung bei Hers te l l e rn (oder Zwischen-
händle rn) und zum ande ren der Verkauf dieser Waren an die K o n s u m e n t e n . Diese 
vere infachende Darste l lung läßt e rkennen , daß der Einze lhandel in zwei Rich tungen 
agieren und dabei unterschiedl iche Interessen in Einklang br ingen muß . D ie zentrale 
Rol le des Einzelhandels in bezug auf den Warenf luß und insbesondere in bezug auf 
die Kommunika t ion verdeutl icht Abbi ldung 1: 
A b b . 1: W a r e n f l u ß u n d K o m m u n i k a t i o n v o m 
H e r s t e l l e r z u m K o n s u m e n t e n 
8 
> Ware 
• Kommunikat ion 
Direkte Kommunikat ion: 1. 3 . 4, 5, 6, 8 
Vermitte l te Kommunikat ion 2, 7 
In Anlehnung an: Hansen, U.: Chancen der H a n d e l s k o m m u n i k a t i o n . in: 
e s « 1 / 8 2 , S. 96. 
Bisher s tanden fast alle Aktivi täten des Einze lhandels un te r d e m Pr imat de r Ver-
kaufsfunktion, und die Beschaffung stellte m e h r ode r weniger e ine R e a k t i o n auf Än-
derungen der Nachfrage dar . D a r ü b e r h inausgehendes , aktives Agie ren im Sinne ei-
ner Prognose zukünftiger Verbraucherwünsche wurde häufig mit "Fingerspi tzenge-
fühl" begründe t . D a s war zwar teilweise erfolgreich, j edoch se l ten im Sinne e iner sys-
temat ischen Handlungsp lanung nachvollziehbar. 
In Zukunf t scheint es zwingend erforderl ich, die Nachfrageentwicklung zu ant izipie-
ren, die Lieferze i t räume bei der Warenbeschaffung zu verkürzen und dami t das Ri-
siko von Fehldisposi t ionen zu reduzieren. Das sogenann te Modedik ta t , bei d e m der 
1 Der Absatzmarkt des Textileinzelhandels 
Endverb raucher die angebotene Ware kritiklos akzeptier te und kaum Absatzpro-
b leme bes tanden , ist längst e inem Kampf um Marktantei le gewichen. 
Im folgenden wird zunächst die Entwicklung des Marktvolumens anhand de r Inlands-
verfügbarkeit dargestel l t , und im weiteren Verlauf untersucht, mit welchen Verände-
rungen des Absa tzmark tes der Textileinzelhandel konfrontiert wird. 
1.1 Quan t i t a t ive Entwicklung des Texti lwarenangebots 
Die Bedeu tung der Texti lwaren wird zunächst anhand der quanti tat iven Entwicklung 
des Mark tes für Textilien und Bekleidung dargestellt . Die Unter te i lung in Textilien 
und Bekle idung folgt dabei der S Y P R O , soweit dies möglich ist. 1 Das entspricht den 
Veröffentl ichungen des Statistischen Bundesamtes . Die exakte Quantif izierung wird 
allerdings durch folgende Sachverhalte erschwert: 
• Die Text i l industr ie produzier t auch Bekleidung (z. B. im Bereich de r Wirk- und 
Str ickwaren) . D a h e r ist es verfehlt, die Textilindustrie nur als Vorstufe der Beklei-
dungsindustr ie anzusehen. 
• Die Texti l industr ie liefert gleichzeitig an die Bekleidungsindustrie, an den Hande l 
und im R a h m e n von Objektgeschäften an gewerbliche A b n e h m e r und Behörden 
(z. B. M e t e r w a r e ) . 
• U n t e r den Begriff Bekleidung fallen auch Güte r , die nicht an den Textil- und Be-
kleidungshandel , sondern an andere Handelsgruppen geliefert werden. Dazu zäh-
len z. B. P lanen, Ze l t e und Segel. Diese Produkte zählen deshalb zur Bekleidung, 
weil bei de r Hers te l lung textile Meterware zugeschnit ten und zusammengenäh t 
wird. J e nach Ar t des Produktes folgen weitere Bearbeitungsschri t te , wie z. B. An-
br ingen von Ösen , Verk leben von Einlagen, Bügeln e t c . 2 
• Die amt l ichen Z a h l e n wurden in ihren Berechnungsgrundlagen geänder t und sind 
dahe r nicht übe r den gesamten Betrachtungszei t raum vergleichbar. 
• D e r A u ß e n h a n d e l kann nicht nach Transakt ionspar tnern untergl ieder t werden . 
• Durch unterschiedl iche Berücksichtigung von Raba t t en , Verpackungskos ten und 
sonstigen Berechnungsgrundlagen ergeben sich für gleiche Posi t ionen verschie-
d e n e Zah len . 
1 Vgl. StR.-V Systematisches Güterverzeichnis für Produktionsstatistiken, Ausgabe 1982, S. 423 ff für 
Textilien, Gütergruppe 63 und S. 447 ff für Bekleidung, Gütergruppe 64. 
2 Dieser Prozeß wird Konfektionierung genannt und ist typisch für fast alle Bckleidungsgegenstände. 
• Durch unterschiedliche Mengeneinhei ten (qm, kg, Stück) kann die Verfügbarkeit 
insgesamt nur als Wer t und nicht als Menge ausgedrückt w e r d e n . 1 Als Maßs tab für 
den Wert werden hier die Umsä tze in D M verwendet . 
• Das Berechnen der Umsätze muß unbedingt auf der gleichen Handelss tufe erfol-
gen, da z. B. Fabr ikabgabepre ise ohne Mehrwer ts teuer ausgewiesen werden , die 
Abgabepre i se des Einzelhandels hingegen die gesetzliche Mehrwer t s t eue r in der 
jeweils gültigen H ö h e enthal ten . 
Zu r Vermeidung von Ungenauigkei ten werden nur dann statistische Gesamtpos ten 
verglichen, wenn sie e rkennbar der gleichen Systematik unter l iegen. Die Z u s a m m e n -
fassung von Produkt ionsstückzahlen bei Bekleidung wird nur bei gleichen Produkten 
vorgenommen . 
1.1.1 Außenhande l und Inlandsverfügbarkei t 
U m den Markt für Textilien und Bekleidung beur te i len zu können , werden zunächst 
die Warens t röme ermittel t . Hierzu dient die Berechnung der In landsver fügbarke i t 2 , 
die sich aus Inlandsfertigung zuzüglich Impor ten und abzüglich Expor ten ergibt. Die 
Betrachtung der Inlandsverfügbarkeit ergibt sich aus der Vermutung , daß der über-
wiegende Teil der W a r e n über den Einzelhandel zum Endverb rauche r ge langt . 3 Dar-
aus kann gefolgert werden, daß die Entwicklung des Umsa tzes im Einze lhandel und 
die Entwicklung der Inlandsverfügbarkeit z u s a m m e n h ä n g e n . 4 
Damit die Vergleichbarkei t gewährleistet ist, werden einheit l ich D M - W e r t e aus Um-
sätzen ohne Mehrwer ts teuer angegeben . 5 Die Brut to-Wertschöpfung gibt zwar exak-
ter die e rbrachte Leistung eines U n t e r n e h m e n s an, selbsterstel l te Anlagen sollen j e -
doch nicht berücksichtigt werden , und die Verfügbarkeit be im Endve rb rauche r hängt 
1 Selbst bei gleichen Mengeneinheiten, wie z. B. Stückzahlen, ist ein Vergleich oder gar eine Addition 
verschiedener Produkte (etwa Anzüge und Blusen) völlig abwegig. 
2 Die Inlandsverfügbarkeit kann mit dem Marktvolumen gleichgesetzt werden, wenn unterstellt wird, 
daß sich Lagerzu- und -abgänge langfristig ausgleichen, also Angebot und Nachfrage etwa gleich groß 
sind. 
3 Diese These konnte in Kapitel 2 dieser Arbeit bestätigt werden. 
4 Dies gilt natürlich nur unter der Voraussetzung, daß der Textileinzelhandcl seinen Umsatz mit tex-
tilcn Produkten erzielt. 
5 Das ist faktisch eine Bewertung zu Netto-Fabrikabgabepreisen. 
nicht davon ab, ob es sich um laufende Produkt ion oder Lagerabgänge der Textil-
bzw. Bekleidungsindustr ie handel t . 
Im ers ten Schritt werden die Expor te und Impor te betrachtet , da den stark angestie-
genen Impor tüberschüssen die entscheidende Rolle bei der Z u n a h m e der Inlandsver-
fügbarkeit unterstel l t wird. Die Inlandsfertigung wird dagegen als weniger wichtig für 
eine expansive Entwicklung angesehen. 
Die Abbi ldung 2 verdeutl icht zunächst für die Bekleidungsindustrie, daß der Import-
überschuß im Betrachtungszei t raum tatsächlich stark angestiegen ist. Die Exporte 
haben im Gegensa t z zu den Impor ten also nur unterpropor t ional zugenommen. 
A b b . 2 : E x p o r t u n d I m p o r t d e r B e k l e i d u n g s i n d u s t r i e 
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Viele deutsche Hers te l le r e rgänzen ihr Angebot durch Impor te oder ver lagern die 
Produkt ion in das Ausland. D e r Haup tg rund für diese Entwicklung sind sehr viel 
niedrigere Hers te l lungskosten und lediglich geringfügig höhere Transpor tkos ten . Die 
niedrigen Hers te l lungskosten ents tehen dadurch , daß die Lohnkosten in einigen Län-
dern erhebl ich un te r d e m Niveau der Bundesrepubl ik Deutschland liegen, und 
a u ß e r d e m die Arbei tszei ten kaum gesetzlichen Rege lungen unter l iegen, so daß die 
zur Produkt ion e ingesetz ten Maschinen weniger Stil lstandszeiten haben . 
Die zunehmende Automatis ierung der Produktionsabläufe konn te in a n d e r e n Bran-
chen (wie z. B. der Automobilfert igung) die gest iegenen Lohnkos ten auffangen und 
die Wettbewerbsfähigkeit e rha l ten oder sogar verbessern. Dieser Effekt ist in der 
Textil- und Bekleidungsindustrie nur bedingt festzustellen, da e ine Vielzahl manuel-
ler Arbeitsabläufe noch nicht hinreichend automatis ier t we rden kann, o h n e die Fle-
xibilität des Fer t igungsprogramms zu beeinträcht igen. Für die nächs te Zukunft ist 
keine grundlegende Änderung zu erwarten, wenngleich neuere Forschungsansä tze für 
die U S A zu d e m Schluß kommen , daß unter bes t immten Vorausse tzungen die In-
landsfertigung vorteilhafter sein kann. Die Über t ragbarke i t d ieser Konzep t e auf die 
hiesigen Verhältnisse wird m o m e n t a n noch diskut ier t . 1 
Die Entwicklung der Importüberschüsse in der Texti l industrie ist in der Abbi ldung 3 
dargestellt und zeigt eine Stagnation von 1980 bis 1986. Die Wer t e des J a h r e s 1980 
konnten erst ab 1987 wieder erreicht werden. Im Verhäl tn is zum gesamten Tex-
t i laußenhandel und besonders im Vergleich zur Bekleidung ist de r Impor tüberschuß 
deutlich geringer. Ein anderes Bild ergibt sich bei einer ge t renn ten Bet rach tung von 
Enderzeugnissen und Geweben . Enderzeugnisse der Texti l industr ie zeigen die glei-
che Entwicklung wie die Bekleidungsindustr ie . Grav ie rende Un te r sch i ede ergeben 
sich jedoch bei G e w e b e n . 2 
r — — — — — — 1 
A b b . 3 : E x p o r t u n d I m p o r t d e r T e x t i l i n d u s t r i e 
v o n 1 9 7 0 b i s 1 9 8 7 
Mrd. DM 
70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 00 81 82 83 84 85 06 87 
I 1 Export EU Import Impor tuberschuß 
Quelle: GosamttexUl. Jahrbuch der Textil industrie, versch. Jg., Anhang Tab. A2. 
1 Vgl. Kap. 3.2.1.4 zum Stichwort "Quick Response". 
2 Vgl. Abb. 4 und Abb. 5. 
A b b . 4 : E x p o r t u n d I m p o r t d e r T e x t i l i n d u s t r i e 
v o n 1 9 7 0 b i s 1 9 8 7 , n u r G e w e b e 
70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 80 81 82 83 84 85 86 87 
Export üü Import Importüberschuß 
Quelle: Gesamttext i l , Jahrbuch der Textilindustrie, versch. Jg.. Anhang Tab. A2. 
A b b . 5 : E x p o r t u n d I m p o r t d e r T e x t i l i n d u s t r i e 
v o n 1 9 7 0 b i s 1 9 8 7 , n u r E n d e r z e u g n i s s e 
Mrd. DM 
70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 80 81 82 83 84 85 86 87 
I I Export WM Import Importüberschuß 
Quelle: Gesamttext i l , Jahrbuch der Textilindustrie, versch. Jg., Anhang Tab. A2. 
Ein posit iver Impor tüber schuß ist c. p . ein Indikator für ger ingere Wettbewerbsfähig-
keit gegenüber d e m Ausland. Seit 1981 ist der Impor tüber schuß bei G e w e b e n jedoch 
s tändig negativ, das heißt, es wurde mehr export ier t als import ier t . D a r a u s läßt sich 
schl ießen, d a ß die Auslandsfert igung bei Enderzeugnissen a t t rakt iver ist als bei G e -
weben . Für die Produkt ion von G e w e b e n sind wahrscheinlich hochentwickel te Ma-
schinen und hochqualif iziertes Personal wichtiger als niedrige Lohnkos ten . Allerdings 
b e t o n e n Ver t r e t e r de r Texti l industrie, daß e ine Ver längerung de r Maschinenlaufzei-
ten erre icht werden müsse, um auch in Zukunft gegenüber den ausländischen Anbie -
tern wet tbewerbsfähig ble iben zu können . Die Stil lstandszeiten durch Sonn- und Fei-
e r tage se ien im Aus land teilweise erhebl ich geringer, und das führe zu einer besseren 
Auslas tung und dami t zu einer h ö h e r e n Ausbr ingungsmenge bei a n n ä h e r n d gleichem 
Kapi ta le insa tz . 1 
Der Vergleich der Preisindizes für Expor t und Impor t von Texti l ien zeigt, d a ß bei 
G e w e b e n die Impor tpre i se besonders stark und die Expor tpre ise a m geringsten ge-
st iegen sind, so d a ß auch die P re i skomponen te e inen Erk lä rungsbe i t rag für gute 
Wet tbewerbsfähigkei t der Texti l industr ie bei G e w e b e n l iefer t . 2 D e s wei te ren zeigt 
sich, d a ß die Impor tpre i se insgesamt s tärker als die Expor tpre ise gest iegen sind, so 
d a ß die These der "Billigimporte im Standardbere ich" zumindes t seit 1970 korrigiert 
we rden m u ß . 3 
Für den Einze lhandel sind hauptsächlich E n d p r o d u k t e von Bedeu tung , da auf dieser 
Stufe im Normalfall ke ine e igene Erzeugung oder Wei te rvera rbe i tung zu 
E n d p r o d u k t e n v o r g e n o m m e n wird. Die Tabe l l en 2 und 5 zeigen deutl ich, d a ß die 
Impor tüberschüsse sowohl bei Bekle idung als auch bei textilen E n d p r o d u k t e n ständig 
steigen. U m die Bedeu tung dieser Ta t sache für die Inlandsverfügbarkei t aufzuzeigen, 
ist als wei te re K o m p o n e n t e neben Export und Impor t d ie Entwicklung der 
Inlandsfert igung und der Preise von Bedeutung . 
Die Inlandsverfügbarkeit be rechne t sich rein schematisch aus der In landsprodukt ion 
abzüglich Expor t und zuzüglich Import , wobei al lerdings der innerdeu t sche H a n d e l 
sowie die passive Lohnverede lung berücksichtigt we rden müssen . Bei Texti l ien und 
1 Zum intensiveren Einstieg in diese Problematik vgl. Kasselmann, H.: Produktions- und Beschäfti-
gungseffekte des textilen Außenhandels, in: Schriften zur Textilwirtschaft, Band 41, Hrsg. 
Helmstädter, E., Frankfurt am Main 1989. 
2 Vgl. Anhang, Tab. A5. 
3 Diese relative Preisentwicklung hat ihre Ursache vermutlich darin, daß in Deutschland schon immer 
hochwertige und damit auch teure Textilien hergestellt werden. Dies soll jedoch nicht weiter unter-
sucht werden. 
Bekleidung wird auch von Herstel lern in g rößerem Umfang Handelsware import ier t . 1 
Diese Besonderhe i ten der Textil- und Bekleidungsindustrie sind beim Vergleich mit 
ande ren Branchen zu beachten. Die Lieferungen der Textilindustrie an die Beklei-
dungsindustr ie können leider nicht von den Lieferungen an den Handel getrennt 
werden . 
Die wer tmäß ige Entwicklung der Inlandsverfügbarkeit wird daher für Textilien und 
Bekleidung ge t renn t berechnet und kann nicht mit der Verfügbarkeit von Textilien 
und Bekle idung beim Einzelhandel gleichgesetzt w e r d e n . 2 
Die mengenmäß ige Entwicklung der Inlandsverfügbarkeit kann nur für einzelne Pro-
dukte be rechne t werden, soweit dazu Zah len vorhanden sind. Die Real i tä tsnähe der 
Zah len kann j edoch insbesondere bei den Impor ten bezweifelt werden. Die interna-
tional ve re inbar ten Quo ten für den Ex- und Impor t bes t immter Artikel führen, soweit 
die ve re inbar ten Mengen berei ts erreicht wurden, zu sogenannten Umgehungsstra te-
gien. So lassen sich z. B. H e r r e n - O b e r h e m d e n problemlos als Schlafanzüge deklarie-
ren, indem ein nahezu wert loser Short beigelegt wird. 
Ein globaler Maßs tab für die mengenmäßige Entwicklung der Inlandsverfügbarkeit 
ist nur indirekt übe r die Einbeziehung der Preise für die im Inland verfügbaren Wa-
ren zu e r r e i c h e n . 3 Die Auswirkungen von Änderungen der Verbrauchsstruktur wer-
den bei de r Ermi t t lung der Preise vom StBA in unregelmäßigen Abständen durch 
Korrek tur fak toren berücksichtigt. Soweit sich die wer tmäßige Inlandsverfügbarkeit 
annähe rnd paral lel zu den Preisen entwickelt, kann also davon ausgegangen werden, 
daß die Wer ts te igerung überwiegend durch die Preissteigerung und weniger durch die 
Mengens te igerung verursacht wird. Die Abbi ldungen 6 und 7 zeigen dies. 
Die genere l le These des mengenmäßig s tagnierenden Mark t e s könnte dadurch 
unters tütz t werden . Allerdings sind auch einige Unterschiede zwischen Textilien und 
Bekle idung zu e rkennen . 
1 Als Handelsware werden Produkte bezeichnet, die in unveränderter oder nur geringfügig veränderter 
Form (etwa Einnähen von Etiketten) weiterverkauft werden. Unternehmen, die keine eigenen Pro-
duktionsstätten besitzen und ausschließlich Handelsware weiterveräußern, werden als Manipulanten 
bezeichnet. Wenn die Handelsware aus dem Ausland bezogen wird, sind diese Unternehmen de facto 
Importeure. Sic unterscheiden sich von den Importeuren durch die Verwendung eigener Markenna-
men. Der Kauf im Inland hat für diese Firmen ergänzenden Charakter, falls die Ware im Ausland 
nicht oder nicht schnell genug verfügbar ist. Eine Abgrenzung von der Lohnfertigung ist nicht mög-
lich. 
2 Die Frage der Verfügbarkeit von Textilien und Bekleidung beim Einzelhandel läßt sich annähernd 
über die Umsätze des Einzelhandels beantworten. 
3 Hierzu läßt sich ein Preisindex aus den gewichteten Abgabepreisen der Hersteller und den Import-
preisen ermitteln. Als Gewichtungsfaktoren werden die nominalen Werte verwendet. 
A b b . 7 : P r e i s e u n d I n l a n d s v e r f ü g b a r k e i t b e i T e x t i l i e n 
Index mi t 1970 = 100 
220 i 
200 
70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 80 81 82 8 3 84 85 86 87 
Text i lpreisc In landsverfugbarkei t 
Quelle: StBA, Gesamttext i l , Tab. 1. 
So verläuft die Entwicklung bei Bekleidung zum einen kontinuierl icher und zum an-
de ren expansiver. Die gedämpfte Preisentwicklung seit 1985 hat nicht zu einer Ab-
schwächung der wer tmäßigen Aufwärtsentwicklung geführt. Demnach scheint der 
Mark t für Bekle idung entgegen der Stagnat ionsvermutung noch übe r mengenmäßige 
Steigerungsreserven zu verfügen. Die im gleichen Ze i t r aum bei stark angest iegenen 
I m p o r t e n 1 gleichzeitig gesunkenen Impor tp r e i s e 2 belegen, daß die Steigerung der 
Inlandsverfügbarkeit im wesentl ichen durch billigere Impor te bewirkt wurde. D e r 
Rückgang de r Inlandsverfügbarkeit in den Rezessionsjahren 1981 und 1982 beweist 
j edoch die s tarke konjunkturel le Abhängigkei t . 3 
Die Entwicklung bei Textilien verläuft insbesondere in bezug auf die Preise diskonti-
nuier l icher als bei Bekleidung. Seit 1985 sind die Preise für Textilien durchweg rück-
läufig. Das war vorher nur 1975 und 1978 der Fall. Im Gegensa tz zur Bekleidung gilt 
das nicht nur für Impor te , sondern auch für die Inlandsfertigung. Die Inlandsverfüg-
barkei t von Texti l ien ist im Betrachtungszei t raum geringer gestiegen als bei Beklei-
dung. Dabe i ist allerdings zu beachten, daß die Verfügbarkeit bei Textilien auf e inem 
höhe ren Niveau l iegt . 4 D e r Einbruch in den J a h r e n 1981 und 1982 ist ebenfalls 
deutl ich e rkennbar . 
Zusammenfas send läßt sich feststellen, daß bei Bekleidung die nominale Inlandsver-
fügbarkeit t rotz ger ingerer Preissteigerung ein höheres Niveau erreicht hat. Der 
Mark t für Bekle idung könnte also auch für die Zukunft ein tendenziell höheres 
Wachs tumspoten t ia l besitzen. Dagegen ist der Markt für Textilien seit 1985 durch 
s inkende Preise gekennzeichnet , die als Indiz für vers tärkten Konkurrenzdruck und 
tendenziel l ger ingeres Wachstumspotent ia l gewertet werden können. 
Die E inb rüche de r Inlandsverfügbarkeit in den Rezessionsjahren 1981 und 1982 zei-
gen sowohl bei Bekleidung als auch bei Textilien die s tarke Anfälligkeit für konjunk-
turel le Schwankungen. 
1 Vgl. Abb. 2. 
2 Vgl. Tab. 1. 
3 Vgl. Adler, U , Breitenacher, M : Bekleidungsgewerbe, Berlin, München 1984, S. 126 ff. 
4 Vgl. Anhang, Tab. A3. 
T a b . 1 : E n t w i c k l u n g v o n U m s a t z u n d P r e i s e n b e i T e x t i l i e n u n d B e k l e i d u n g , 1 9 7 0 = 1 0 0 
J a h r 
U m s a t z e n t w i c k l u n g P r e i s e n t w i c k l u n g 
T e x -
t i l i e n 
B e -
k l e i -
d u n g 
I m p o r t ü b s c h . I n l a n d s v e r f g . E i n f u h r p r e i s e E r z e u g e r p r . I n l a n d s p r e i s e 
T e x t . B e k l . T e x t . B e k l . T e x t . B e k l . T e x t . B e k l . T e x t . B e k l . 
1 9 7 0 
1 9 7 1 
1 9 7 2 
1 9 7 3 
1 9 7 4 
1 9 7 5 
1 9 7 6 
1 9 7 7 
1 9 7 8 
1 9 7 9 
1 9 8 0 
1 9 8 1 
1 9 8 2 
1 9 8 3 
1 9 8 4 
1 9 8 5 
1 9 8 6 
1 9 8 7 
1 0 0 , 0 
1 0 7 , 0 
1 0 8 , 7 
1 1 3 , 8 
1 1 7 , 7 
1 1 0 , 7 
1 2 6 , 3 
1 2 8 , 4 
1 2 7 , 5 
1 3 2 , 7 
1 3 5 , 6 
1 3 4 , 6 
1 3 3 , 5 
1 3 5 , 5 
1 4 3 , 2 
1 5 1 , 0 
1 4 9 , 9 
1 4 6 , 9 
1 0 0 , 0 
1 0 8 , 3 
1 2 1 , 1 
1 1 9 , 9 
1 2 0 , 0 
1 2 1 , 8 
1 3 1 , 9 
1 3 6 , 7 
1 3 8 , 1 
1 4 2 , 5 
1 4 8 , 0 
1 4 6 , 2 
1 4 1 , 7 
1 4 4 , 1 
1 5 3 , 2 
1 5 7 , 6 
1 6 3 , 6 
1 6 3 , 2 
1 0 0 , 0 
1 3 9 , 3 
2 1 8 , 8 
1 6 1 , 9 
1 5 3 , 7 
2 8 2 , 0 
2 8 3 , 3 
3 4 1 , 1 
3 7 8 , 8 
4 4 6 , 1 
5 2 9 , 7 
4 6 8 , 9 
4 0 1 , 9 
4 4 3 , 3 
4 8 6 , 7 
4 3 5 , 5 
4 8 0 , 9 
6 3 2 , 5 
1 0 0 , 0 
1 4 6 , 6 
2 0 6 , 8 
2 2 6 , 6 
2 9 7 , 3 
3 3 2 , 7 
3 5 0 , 3 
3 5 5 , 9 
4 0 0 , 3 
4 5 6 , 9 
4 9 8 , 3 
5 0 7 , 7 
4 9 1 , 9 
5 0 3 , 3 
5 9 2 , 7 
5 2 3 , 0 
5 8 8 , 7 
7 5 1 , 0 
1 0 0 , 0 
1 0 9 , 2 
1 1 6 , 2 
1 1 7 , 1 
1 2 0 , 2 
1 2 2 , 4 
1 3 7 , 0 
1 4 2 , 9 
1 4 4 , 6 
1 5 4 , 1 
1 6 2 , 5 
1 5 7 , 4 
1 5 1 , 8 
1 5 6 , 5 
1 6 6 , 7 
1 7 0 , 4 
1 7 2 , 5 
1 8 0 , 1 
1 0 0 , 0 
1 1 1 , 3 
1 2 7 , 8 
1 2 8 , 2 
1 3 3 , 8 
1 3 8 , 2 
1 4 8 , 9 
1 5 3 , 8 
1 5 8 , 5 
1 6 7 , 0 
1 7 5 , 2 
1 7 4 , 4 
1 6 9 , 0 
1 7 2 , 0 
1 8 7 , 5 
1 8 6 , 1 
1 9 6 , 7 
2 0 9 , 0 
1 0 0 , 0 
1 0 0 , 8 
1 0 5 , 9 
1 1 8 , 1 
1 2 4 , 9 
1 2 2 , 2 
1 3 1 , 1 
1 3 6 , 0 
1 3 5 , 3 
1 4 0 , 9 
1 4 8 , 8 
1 5 7 , 9 
1 6 3 , 7 
1 6 5 , 6 
1 7 0 , 5 
1 7 3 , 9 
1 6 5 , 5 
1 6 1 , 9 
1 0 0 , 0 
1 0 4 , 9 
1 0 9 , 4 
1 1 7 , 4 
1 2 8 , 0 
1 3 0 , 9 
1 3 9 , 4 
1 4 2 , 7 
1 4 8 , 0 
1 5 3 , 7 
1 5 8 , 4 
1 6 7 , 5 
1 7 2 , 7 
1 6 9 , 9 
1 7 3 , 2 
1 7 7 , 6 
1 7 5 , 4 
1 7 1 , 1 
1 0 0 , 0 
1 0 0 , 5 
1 0 4 , 3 
1 1 8 , 5 
1 2 9 , 1 
1 2 4 , 6 
1 3 1 , 4 
1 3 3 , 1 
1 2 9 , 9 
1 3 4 , 9 
1 4 2 , 0 
1 4 9 , 1 
1 5 6 , 1 
1 5 9 , 1 
1 6 5 , 1 
1 6 8 , 9 
1 6 8 , 0 
1 6 7 , 8 
1 0 0 , 0 
1 0 4 , 7 
1 0 8 , 7 
1 1 5 , 3 
1 2 3 , 0 
1 2 7 , 8 
1 3 1 , 0 
1 3 6 , 3 
1 4 0 , 7 
1 4 4 , 8 
1 5 1 , 3 
1 5 9 , 0 
1 6 5 , 2 
1 7 0 , 1 
1 7 5 , 4 
1 7 9 , 3 
1 8 2 , 8 
1 8 4 , 9 
1 0 0 , 0 
1 0 0 , 5 
1 0 4 , 5 
1 1 8 , 5 
1 2 8 , 8 
1 2 4 , 3 
1 3 1 , 4 
1 3 3 , 6 
1 3 0 , 9 
1 3 6 , 1 
1 4 3 , 5 
1 5 0 , 9 
1 5 7 , 5 
1 6 0 , 4 
1 6 6 , 1 
1 6 9 , 8 
1 6 7 , 5 
1 6 6 , 4 
1 0 0 , 0 
1 0 4 , 7 
1 0 8 , 8 
1 1 5 , 6 
1 2 3 , 9 
1 2 8 , 4 
1 3 2 , 5 
1 3 7 , 5 
1 4 2 , 1 
1 4 6 , 7 
1 5 2 , 9 
1 6 1 , 0 
1 6 6 , 9 
1 7 0 , 0 
1 7 4 , 8 
1 7 8 , 9 
1 8 1 , 1 
1 8 1 , 1 
Q u e ] l e : S t I SA, G e s c i m t t e x t ] . 1 , e i g e n e B e r e c h n u n g e n . 
1.1.2 Position des Texti leinzelhandels 
Die letzte Stufe auf d e m Weg der Textilien zum Endverbraucher ist der Einzelhan-
del. D e r Direk tver t r ieb von Herstel lern an Endverbraucher kann nicht quantifiziert 
w e r d e n . 1 Die Verte i lung der W a r e n über den Großhande l als weitere Zwischenstufe 
ist nur für e inzelne Produkte bedeutsam, kann aber ebenfalls nicht quantifiziert wer-
den, da der insti tutionelle Großhande l stark rückläufig war, und durch neue Ver-
t r iebsformen ersetzt wurde (Modezen t ren) , die zwar noch funktionellen Großhande l 
ausüben , abe r statistisch anders erfaßt w e r d e n . 2 
"Einzelhandel im funktionellen Sinne ist die wirtschaftliche Tätigkeit des Absatzes 
von W a r e n an Letz tverbraucher" . 3 Dementsprechend umfaßt der Einzelhandel im 
inst i tut ionel len Sinne die Betr iebe, die ausschließlich oder überwiegend Einzelhan-
del im funktionel len Sinn be t r e iben . 4 Dazu zählen also auch der Versandhandel und 
der Di rek tverkauf a b Fabrik. Die Funkt ion des Einzelhandels kann demnach unab-
hängig von de r Existenz eines Ladenlokals ausgeübt werden. 
U n t e r d e m Begriff Texti leinzelhandel wird im folgenden der Absatz von Textilien 
und Bekle idung an den Letztverbraucher verstanden. E ine Trennung von Textilien 
und Bekle idung ist auf dieser Stufe nicht mehr möglich, da die Sor t imente des Tex-
t i le inzelhandels meist beide Komponen ten en tha l t en . 5 
In d e n amt l ichen Statistiken werden bei den Einzelhandelsumsätzen Schuhe und Le-
de rwaren zu Texti l ien und Bekleidung hinzugerechnet . Andererse i ts werden die Um-
sätze von b ranchenf remden Einzelhändlern nicht berücksichtigt, sondern der über-
wiegend angebo tenen Produktgruppe h inzugerechnet . 6 Dadurch können diese Zah-
len meis t nicht mit denen von anderen Untersuchungen verglichen werden. 
D e r textile U m s a t z der branchenfremden Anbie ter ist nicht verfügbar und m u ß daher 
1 Eine oft diskutierte Ausnahme ist der Personalvcrkauf der Firma Boss in Metzingen, der aufgrund der 
fehlenden FirmenzugchörigkeitskontroUcn einen Quasi-Direktverkauf darstellt. Im Rahmen des Ge-
samtumsatzes der Firma ist er allerdings nur von geringer Bedeutung. Das gleiche gilt für andere 
Firmen. 
2 Dazu zählen in Modezentren: Eigengeschäfte von selbständigen Handelsvertretern, Herstellerumsätze 
über Fabriklager etc. 
3 BmW: Katalog E, Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft, in: Veröffentlichungen 
der Katalogkommission für die handels- und absatzwirtschaftliche Forschung, Bonn 1982, S. 10. 
4 Vgl. ebenda. 
5 Die korrekte Bezeichnung müßte daher Tcxtil- und Bcklcidungscinzelhandcl lauten. Hier wird jedoch 
- wie allgemein üblich - Textileinzelhandel als Oberbegriff verwendet. 
6 Zu dieser Gruppe zählen z. B. Kaffeeröster und Möbelhäuser. 
geschätzt werden. Dies führt zu geringfügigen Differenzen und ist be im Vergleich von 
Zah len aus verschiedenen Quel len zu berücksichtigt . 1 Die Berechnungsgrundlage ist 
in den folgenden Tabe l len jeweils angegeben. 
Die Hande ls - und Gasts tä t tenzählung ( H G Z ) 1985 ergab, daß Textil ien und Beklei-
dung in bezug auf den Umsa tz und die Anzahl der Beschäftigten an dri t ter Stelle und 
in bezug auf die Anzahl der Arbei tss tä t ten an zweiter Stelle l iegen. In Tabe l l e 2 sind 
diese Ergebnisse denen der H G Z 1979 gegenübergestel l t . Besonders wichtig für die 
Beurte i lung der zukünftigen Entwicklung ist die Ta tsache , d a ß die Umsa tz -
zuwachsrate gegenüber der H G Z 1979 am zweithöchsten von allen Wirtschaftsgrup-
pen war. Des wei teren hat die Anzahl der Arbei tss tä t ten s tärker z u g e n o m m e n als die 
Anzahl der Beschäftigten. Das läßt sich nur zu e inem ger ingen Teil mit e iner ver-
s tärkten Anwendung der Selbstbedienung erklären, da Texti l ien und Bekle idung nur 
in bes t immten Bereichen s tandardis ierbar sind und sich dieser Verkaufsform daher 
wei tgehend entz iehen. Die Hauptursache ist der vers tärkte Einsa tz von Teilzeitkräf-
ten, d a im Texti leinzelhandel nach wie vor Umsatzschwerpunkte zu be s t immten Ze i -
ten vorhanden sind. 
Der Vergleich von Umsä tzen und Preisen im Texti le inzelhandel ist der Abbi ldung 8 
zu en tnehmen . Mit Ausnahme des Rezessionsjahres 1982 sind die Umsä tze s tärker 
als die Preise gestiegen. Die Preisentwicklung verläuft in den le tz ten J a h r e n sehr ge-
dämpft. Dami t ist zu e rkennen , daß die Entwicklung auf dieser Stufe ähnlich verläuft, 
wie berei ts bei der Ermit t lung der Inlandsverfügbarkeit festgestellt w u r d e . 2 Aller-
dings sind die Indizes nur begrenzt vergleichbar, da die Inlandsverfügbarkeit zu Her -
s te l lerabgabepreisen (ohne MWSt) und die Einze lhandelsumsätze zu Endverbrau-
cherpreisen (incl. MWSt) berechnet werden. S teueränderungen wirken sich d a h e r nur 
bei den Einzelhandelsumsätzen aus. Des wei teren liegen verschiedene W a r e n k ö r b e 
zugrunde, da im Texti leinzelhandel auch nichttextile P roduk te verkauft w e r d e n und 
letzendlich bewirkt e ine geänder te Kostenstruktur auch eine geände r t e Ka lku la t ion . 3 
Insgesamt belegt dies die große Bedeutung des Text i le inzelhandels innerha lb des ge-
samten Einzelhandels und unterstreicht , daß Verände rungen innerha lb dieses Sektors 
gesamtwirtschaft l iche Auswirkungen haben können . 
1 Schätzungen von der DFV und von Gcsamttcxtil unterscheiden sich beim Umsatz des Textileinzel-
handels um etwa zwei Prozentpunkte. 
2 Vgl. Kap. 1.1.1. 
3 Hier seien als Beispiel die stark gestiegenen Mielkosten genannt, die natürlich über eine höhere Kal-
kulation und damit steigende Endverbraucherpreise erwirtschaftet werden müssen. 
A b b . 8 : U m s a t z u n d P r e i s e i m T e x t i l e i n z e l h a n d e l 
Indizes , 1970 = 100 
Umsatz Preise 
Quelle: Cesamttex t i l , Anhang Tab. A7. 
A b b . 1 1 : E i n k o m m e n u n d V e r b r a u c h d e r p r i v a t e n H a u s h a l t e 
Wertindex 1970 = 100 
3 0 0 
2 5 0 
<** 
... 
1 1 1 1 1 1 1 1 I 1 
7 0 71 7 2 7 3 74 79 76 77 78 79 80 81 82 8 3 84 BS 86 87 
Ver l . E i n k o m m e n P r i » . V e r b r a u c h U m M t l Tex -EH 
Quelle: Tab. A8. 
T a b . 2 : A r b e i t s s t ä t t e n , B e s c h ä f t i g t e u n d U m s a t z i m E i n z e l h a n d e l 1 9 8 5 u n d 1 9 7 9 
n a c h W i r t s c h a f t s g r u p p e n 
W i r t s c h a f t s - A r b . s t a t t e n Z u w a c h s B e s c h ä f t i g t e Z u w a c h s U m s a t z Z u w a c h s 
g r u p p e A n z a h l i n % A n z a h l i n % M i o DM i n % 
( N r . 4 3 1 - 4 3 9 ) 1 9 8 5 1 9 7 9 7 9 - 8 5 1 9 8 5 1 9 7 9 7 9 - 8 5 1 9 8 4 1 9 7 8 7 8 - 8 4 
E i n z e l h . g e s . 4 0 3 . 6 3 5 4 0 5 8 4 0 - 0 , 5 2 . 2 7 2 . 2 0 6 2 . 2 9 5 . 9 6 3 - 1 , 0 4 7 0 . 7 9 9 3 5 9 . 9 4 0 + 3 0 , 8 
N a h r u n g s m i t t e l 1 2 4 . 3 0 2 1 4 0 . 1 7 3 - 1 1 , 3 5 9 0 . 0 6 7 5 9 6 . 5 9 5 - 1 , 1 1 3 2 . 0 4 6 1 0 0 . 5 0 4 + 3 1 , 4 
T e x t i l i e n 8 2 . 7 5 3 7 9 . 3 6 0 + 4 , 3 4 4 7 . 1 8 8 4 3 8 . 0 9 0 + 2 , 1 6 9 . 7 2 5 5 1 . 7 6 7 + 3 4 , 7 
E i n r i c h t u n g 3 6 . 7 9 9 3 3 . 5 6 2 + 9 , 6 1 7 4 . 4 7 1 1 6 1 . 0 1 1 + 8 , 4 3 3 . 6 5 4 2 5 . 0 0 5 + 3 4 , 6 
E l e k t r o t e c h n i k 2 0 . 8 6 8 2 0 . 1 9 7 + 3 , 3 9 3 . 9 7 9 9 5 . 0 7 1 - 1 , 1 1 6 . 3 3 7 1 3 . 7 5 9 + 1 8 , 7 
B ü r o b e d a r f 1 5 . 2 2 8 1 6 . 8 6 2 - 9 , 7 6 2 . 6 7 5 6 9 . 4 4 0 - 9 , 7 9 . 1 0 8 8 . 3 6 4 + 8 , 9 
P h a r m a z e u t i k a 3 2 . 1 4 9 3 0 . 1 8 9 + 6 , 5 1 6 0 . 9 8 6 1 5 0 . 9 2 4 + 6 , 7 3 0 . 6 5 6 2 1 . 4 0 8 + 4 3 , 2 
K r a f t s t o f f e 1 . 9 8 9 2 . 4 6 2 - 1 9 , 2 7 . 6 3 5 8 . 8 0 5 - 1 3 , 3 4 . 6 8 3 4 . 0 3 3 + 1 6 , 1 
F a h r z e u g e 2 6 . 4 8 3 2 1 . 9 5 1 + 2 0 , 6 2 2 7 . 8 1 0 2 2 6 3 1 4 + 0 , 7 5 9 . 7 6 9 4 4 . 9 1 3 + 3 3 , 1 
S o n s t i g e s 6 3 . 0 6 4 6 1 . 0 8 4 + 3 , 2 5 0 7 . 3 9 5 5 4 9 7 1 3 - 7 , 7 1 1 4 . 8 2 1 9 0 . 1 8 7 + 2 7 , 3 
Q u e l l e : S t B A , HGZ 1 9 8 5 u n d 1 9 7 9 , S y s t e m a t i k d e r W i r t s c h a f t s z w e i g e , A u s g a b e 1 9 7 9 , 
e i g e n e B e r e c h n u n g e n . 
1.2 Die Determinanten der Endnachfrage 
Die Si tuat ion des Käufermarktes führt seit den 70er J ah ren dazu, daß der Textilein-
zelhandel sich immer stärker an den Wünschen der Kunden orientiert . Die mater ie l le 
Versorgung hat e inen hohen Standard erreicht, so daß die Gefahr von Marktsät t i -
gungserscheinungen zunimmt. Das Problem der "vollen Kleiderschränke" zwingt den 
Einzelhandel z u m Ü b e r d e n k e n der bisherigen Verkaufsstrategien, wenn er sein 
Übe r l eben sichern will. 
D e r Absa tzmark t des Texti leinzelhandels läßt sich nicht als homogene Menge von 
Endverbrauchern , sondern als eine große Anzahl unterschiedlich stark differenzierter 
Zie lgruppen be t rach ten . Die gleichzeitige Ansprache der Gesamthe i t aller Endver-
braucher o h n e Beschränkung auf bes t immte Zie lgruppen ist in Anbe t rach t der 
g roßen Vielfalt de r Kundenwünsche nicht mehr möglich. Diese Zie lgruppen werden 
als Mark t segmen te mit gleichartigen Käuferansprüchen gekennzeichnet . 
Die para l le le Existenz mehre re r Betr iebsformen des Texti leinzelhandels für gleichar-
tige W a r e n erklär t sich aus diesen verschiedenen Segmenten. D e r "Wandel im Han-
de l" 1 wird in h o h e m M a ß durch neue oder veränder te Zie lgruppen und damit durch 
neue M ark t s eg men te sowie durch das Absterben alter Segmente best immt. 
Die Einte i lung in Segmente ist oft von subjektiven Kriterien abhängig und sel ten ein-
deutig und überschneidungsfrei . Hinzu kommt ein ambivalentes Verhal ten der End-
verbraucher bei verschiedenen Textilien, das die eindeutige Zuordnung nach d e m 
"Schubladen-Prinzip" erschwert . Dies wird auch als Polarisierung oder Differenzie-
rung des Käuferverhal tens beze ichne t . 2 
Die Verknüpfung von sozio-demographischen D a t e n und Verbraucherverha l ten wird 
t ro tzdem häufig zur Segment ierung verwendet . D e r G r u n d liegt einerseits in der rela-
tiv gu ten Verfügbarkei t von D a t e n z. B. durch das StBA und anderersei ts in der um-
fangreichen statist ischen Methodik zur Verarbei tung solcher Da ten . Viele solcher 
Un te r suchungen stufen das verfügbare E inkommen als Haupte inf lußgröße des Tex-
t i lverbrauchs e i n . 3 Demen t sp rechend wird das E i n k o m m e n häufig zur Segment ierung 
und Defini t ion von Zie lgruppen verwendet . 
1 Dieser Prozeß wird auch als "wheel of retailing" bezeichnet. 
2 Vgl. Kap. 1.2.2.1. 
3 Vgl. Giersch, R.: Die Nachfrage privater Haushalte nach tcxtilen Produkten, in: Schriften zur Textil-
wirtschaft, Hrsg. Helmstadter, E , Bd. 24, Frankfurt a. M., Bern, Cirencester/U.K, 1980, S. 140. 
Diese offensichtlichen Vortei le dürfen jedoch nicht da rübe r h inwegtäuschen, daß 
viele der quant i ta t iven Maßzahlen nur Hilfsgrößen für quali tat ive Prozesse sind, und 
der Z u s a m m e n h a n g im Zei tablauf nicht stabil ist. So verwunder t es nicht, d a ß Mo-
delle, die das Verbraucherverha l ten anhand rein sozio-demographischer Var iablen 
erklären , häufig durch die Real i tä t widerlegt werden. Das Verb rauche rve rha l t en wird 
auch durch das soziale Umfeld bes t immt und ist nicht allein in der Person des Kon-
sumenten begründet . Damit ist einsichtig, daß z. B. der Z u s a m m e n h a n g zwischen den 
verschiedenen Bekleidungsgewohnhei ten (elegant ode r nachlässig) nicht allein durch 
das E i n k o m m e n erklärt werden kann. 
Erst die Verwendung mult ivariater Ana lysemethoden und die E inbez iehung zusätzli-
cher Var iablen können einen Erklärungsbei t rag liefern, der auch für die praxisbezo-
gene Interpreta t ion verwer tbare Ergebnisse enthäl t . Diese Un te r suchungen haben 
ihren Ursprung meist in den U S A und sind daher nur bedingt auf hiesige Verhäl t-
nisse über t ragbar . Als neue re Arbe i ten für den Bereich de r Bundesrepubl ik 
Deutschland sind z. B. die Untersuchungen von K a m e n z und Fre i täger zu nennen , die 
durch Einbeziehung der Stellung im Famil ienlebenszyklus und durch den Einfluss 
von erwerbstät igen Ehefrauen (Doppe lverd iener -Hausha l te ) zusätzl iche Erkennt -
nisse gewinnen . 1 Die Ergebnisse sind leider aufgrund e iner a n d e r e n Fragestel lung 
nur bedingt für die Dete rmin ie rung des Texti lverbrauchs zu ve rwenden und werden 
hier nicht näher dargestellt . G r ö ß e r e Beachtung findet dagegen e ine von de r GfK 
durchgeführte Untersuchung, in der eine Einte i lung in Bekle idungstypen vorgenom-
men wird . 2 Verlagstypologien werden aufgrund einer a n d e r e n Frages te l lung ausge-
k l a m m e r t . 3 
Im folgenden sind die Best immungsfaktoren der Endnachfrage in sozio-demographi-
sche und psychographische Fak to ren untertei l t und werden hinsichtlich ihrer Rele-
vanz für den Absatz von Textilien untersucht . 
1 Vgl. Karmitz, U.: Einkommensverwendung im Familienlebenszyklus, in: Schriften zur Textilwirtschaft, 
Hrsg. Helmstädter, E., Bd. 40, Frankfurt am Main, Bern, New York, Paris, 1987, sowie Freitäger, 1.: 
Erwerb und Verwendung des Einkommens von Arbeitnehmerhaushalten mit erwerbstätiger Ehefrau, 
in: Schriften zur Textilwirtschaft. Hrsg. Helmstädtcr, E., Bd. 37, Frankfurt am Main, Bern, New York, 
1986. 
2 Vgl. GfK: GfK-Bcklcidungstypen, Sonderdruck aus: TW Nr. 10 vom 8. 3 .1984 (DOB) und TW Nr. 25 
vom 20. 6. 1985 (HAKA). 
3 Derartige Unteisuchungen werden von verschiedenen Zeitschriftenverlagen durchgeführt (z. B. Spie-
gel, Brigitte, Stern, Bravo etc.) und versuchen, der Textil- oder Bekleidungsindustrie die jeweilige Le-
serschaft als Zielgruppc für die Werbung darzustellen. 
12.1 Sozio-demographische Faktoren 
1.2.1.1 Bevölkerungsentwicklung 
Zu den maßgeb l ichen Einflußfaktoren für den Bekleidungsverbrauch insgesamt zäh-
len G r ö ß e und St ruktur der Bevölkerung. 1 Diese Aussage kann auf den gesamten 
Texti lbereich über t r agen werden, wobei der Verbrauch von zwei Komponen ten be-
stimmt wird. Z u m e inen ist das die zahlenmäßige Bevölkerungsentwicklung und zum 
anderen der P ro -Kopf -Verbrauch . 2 
Die s tarke Var ianz im Verbrauch ausgewählter Bekleidungsartikel wird von Uhle zu 
e inem großen Tei l durch geänder ten Pro-Kopf-Verbrauch erklärt. Der Pro-Kopf-
Verbrauch wird seinerseits - in Abhängigkeit vom verfügbaren E inkommen der Kon-
sumenten - n e b e n psychographischen Faktoren auch durch die Bevölkerungsstruktur 
determinier t , das heißt , durch die Zusammense tzung nach Alter, Geschlecht, Fami-
lienstand und -große. Das Konsumverhal ten von beispielsweise Pensionären und Ju-
gendlichen ist unterschiedl ich. Aus diesem Grund führen Verschiebungen im demo-
graphischen Bereich zu Veränderungen im Bekleidungsverbrauch. 
Auf der Basis de r be iden angegebenen Verbrauchskomponenten kommt Uhle zu 
dem Schluß, d a ß de r Verbrauch bis 1990 in allen Bereichen rückläufig sein wird. Die 
Abbi ldungen 6 und 7 verdeutl ichen, daß diese These in Anbetracht der Datenlage bis 
1982 berecht igt war, danach jedoch eine eindeutige Trendwende stattfand. 
S tagnierende o d e r sogar fallende Preise und gleichzeitig eine steigende wertmäßige 
Inlandsverfügbarkeit signalisieren ein mengenmäßiges Wachs tum im Verbrauch von 
Bekleidung und Textil ien seit 1982. Neben den noch zu untersuchenden psychogra-
phischen F a k t o r e n 3 kann dafür auch die Fehleinschätzung der Bevölkerungsent-
wicklung verantwort l ich gemacht werden. 
Die G ü t e e iner Prognose der G r ö ß e und Struktur der Bevölkerung ist durch etl iche 
Entwicklungen in d e n letzten J a h r e n beeinflußt worden. So führen politische Maß-
nahmen im In- und Ausland dazu, daß Zuwanderungen nicht vorhersehbare Dimen-
sionen a n n e h m e n . Dies ist in der Vergangenhei t z. B. bei der Zuwanderung ausländi-
scher A r b e i t n e h m e r (Gas ta rbe i t e r ) geschehen. In der Gegenwar t sind s tarke Zuwan-
derungen durch Aus- und Umsied le r sowie Asylbewerber zu verzeichnen, die bei-
1 Vgl. Uhle, D.: Bevölkerungsentwicklung und Bekleidungsvcrbrauch 1966 bis 1990, in: Schriften zur 
Textilwirtschaft, Hrsg. Helmstädter. E., Bd. 36, Frankfurt am Main, Bern, New York, 1985, S. 195. 
2 Vgl. derselbe, S. 1 f. 
3 Siehe Kap. 1.2.2. 
spielsweise auf d e m Wohnungsmark t berei ts zu Engpässen geführt haben . D e r Tex-
tilmarkt hat eine wesentlich größere Angebotsflexibilität, das heißt, e ine zusätzliche 
Nachfrage kann meist innerhalb weniger Tage befriedigt werden . Im R a h m e n des 
worldwide ressourcing können auch größere Mengen in e inem Z e i t r a u m von 
höchstens einigen Wochen beschafft werden . 1 Dadurch en t s t ehen zwar keine spür-
baren Engpässe in der Versorgung, aber zusätzliche U m s ä t z e des Texti leinzelhandels, 
die ex ante nicht prognostizierbar waren. 
Die Entwicklung der Reprodukt ions ra te und der absolu ten G e b u r t e n z a h l e n wurde 
ebenfalls falsch eingeschätzt. Dies war in bezug auf die G e b u r t e n z a h l e n z u m Teil 
vorhersehbar , d a momen tan zahlenmäßig große Jahrgänge das en t sp rechende Le-
bensal ter erreicht h a b e n . 2 Die Reprodukt ionsra te wird jedoch bei al len Prognosen als 
konstant angesehen, und das war in den letzten Jah ren nicht der Fall . 
Die Reprodukt ionsra te müßte in etwa bei eins liegen, dami t die Bevölkerungszahl 
langfristig konstant bliebe, wenn von anderen Effekten abgesehen wird. Sie liegt zwar 
für die Bundesrepubl ik Deutschland deutlich unter eins, ist j edoch in d e n letzten Jah-
ren kontinuierlich gestiegen. E rkennba r ist diese Entwicklung an der T o t a l Fertility 
Rate", die als hypothetische durchschnitt l iche Kinderzahl e iner F rauengene ra t ion in-
terpret ier t werden kann. Im Jahr 1987 be t rug die 'To ta l Fertility Ra te" 1.362 (bezo-
gen auf 1.000 Frauen) . Daraus ergibt sich e ine Reproduk t ions ra t e von 0 ,68 . 3 
Eine weitere Einschränkung stellen statistische Fehler bei de r H o c h r e c h n u n g dar . Da 
häufige Volkszählungen auf s tarken politischen Widers tand s toßen würden , und auch 
vom Aufwand her nicht ver t re tbar sind, kann nicht s tändig de r aktuel le Bevölke-
rungsstand ermit te l t werden. 
Diese G r ü n d e h a b e n dazu geführt, daß im Jah r 1982 e ine Bevölkerungszahl von 59,78 
Mio für 1988 prognostiziert w u r d e , 4 während die tatsächl iche E inwohnerzah l 61,32 
Mio be t rug . 5 Die Fehlprognose von 1,54 Mio E inwohne rn ergibt bei e i n e m durch-
schnitt l ichen Texti lverbrauch von 1.546 D M pro E inwohner u n d J a h r 6 insgesamt 2,38 
Mrd D M zusätzlichen Umsa tz für den Texti le inzelhandel . 
1 Vgl. Fröbel, F., Heinrichs, J., Kreye, O.: Die neue internationale Arbeitsteilung, Reinbeck bei Ham-
burg 1983; sowie als aktuelles up-date dieselben: Umbruch in der Weltwirtschaft, Hrsg. Duve, F., 
Reinbeck bei Hamburg 1986. Dort werden alternative Thesen zur internationalen Arbeitsteilung ver-
treten. 
2 Vgl. Abb. 9, S. 32. 
3 Vgl. hierzu StBA: Fachscrie 1, Reihe 1, sowie StBA: WuSt, Heft 3, März 1989. 
4 Vgl. Utile, D., a. a. O., S. 210. 
5 Vgl. Tab. 3, S. 31. 
6 Zu Endverbraucherpreisen im Einzelhandel gekaufte Textilien, vgl. TW Nr. 39,1988, S. 4. 
Diese Entwicklung hat d e m Textilmarkt insgesamt positive Wachstumsimpulse gege-
ben. D e r Einfluß auf einzelne Betriebsformen des Texti leinzelhandels kann jedoch 
auf dieser M a k r o - E b e n e nicht quantifiziert werden. Zur näheren Best immung ist eine 
Regional is ierung erforderlich, die bei größeren Städten bis hin zu einzelnen Stadtbe-
zirken gehen müß te . Die Untersuchung der Bevölkerungsentwicklung insgesamt ist 
nur zur Bes t immung der al lgemeinen Situation des Textileinzelhandels erforderlich, 
und hat daher besonders im R a h m e n langfristiger strategischer Entscheidungen eine 
Berechtigung. 
T a b e l l e 3 : B e v ö l k e r u n g s e n t w i c k l u n g i n d e r 
B u n d e s r e p u b l i k D e u t s c h l a n d v o n 
1 9 7 0 b i s 1 9 8 8 
J a h r B e v ö l k e r u n g 
i n 1000 
V e r ä n d e r u n g zum 
i n % 
V o r j a h r 
1970 60 651 _ 
1971 61 302 + 1 07 
1972 61 672 + o 60 
1973 61 976 + o 49 
1974 62 054 + 0 13 
1975 61 829 - o 36 1976 61 534 - o 48 1977 61 400 - o 22 
1978 61 327 - o 12 1979 61 359 + o 05 
1980 61 566 + o 34 
1981 61 682 + 0 19 
1982 61 638 - 0 07 1983 61 423 - o 35 1984 61 175 - 0 40 
1985 61 024 - o 25 1986 61 066 + o 07 
1987 61 170 + o 17 
1988 61 320 * + o 25 
* S t i c h t a g 3 1 . 3 , v o r l ä u f i g e s E r g e b n i s . 
Q u e l l e : s t B A , S t a t i s t i s c h e s J a h r b u c h , v e r s c h . J a h r g ä n g e , 
F a c h s e r i e 1 , R e i h e 1 , B e v ö l k e r u n g u n d E r w e r b s t ä t i g k e i t . 
In der Praxis wird die absolute Bevölkerungszahl zur Umrechnung von Gesamtzah len 
auf Z a h l e n p r o E inwohner verwendet . Dabei werden meist keine S t rukturänderungen 
berücksichtigt . D ie Umschichtungen in der Bevölkerungsstruktur sind dagegen im 
Sinne e iner z ie lgruppenor ient ie r ten Verkaufsstrategie weitaus wichtiger. 
Abb. 9: B e v ö l k e r u n g s s t r u k t u r 1 9 0 6 n a c h d e m A l t e r 
Durchschnitt 1986 in 1.000 
10 20 30 40 50 60 70 80 90 
L e b e n s a l t e r i n J a h r e n 
Quelle: SIDA, Stntist isches Jahrbuch 1988. 
Die Abbildung 9 zeigt, daß neben der weiter zunehmenden Anzahl der übe r 65-jähri-
gen und der 30- bis 40-jährigen Personen ein erheblicher Rückgang der 15- bis 25-
jährigen zu erwarten ist. Die zu erwartende Entwicklung deu te t e ine Verschiebung 
der Altersachse nach links an, wobei Zu- und Abwanderungen ex an te nicht berück-
sichtigt werden können. Das gleiche gilt für Veränderungen der Reproduk t ions ra t e . 
In der Zukunft kann mit folgenden Entwicklungen gerechnet werden: 
• Starke Einbußen im hochmodisch jungen Bereich durch den Rückgang der 15- bis 
25-jährigen Personen; ein weiterer Preisverfall und Kampf um Mark tan te i l e im 
Textileinzelhandel; Markenbekleidung wird unwichtiger, dagegen gewinnt indivi-
duelle Bekleidung an Bedeutung, wodurch die Sor t imente schmaler u n d tiefer 
werden. 
• Starker Zuwachs im modisch hochwertigen Bereich durch Z u n a h m e de r Alters-
gruppe 30 bis 40 Jahre . Die Bedeutung teurer Markenware n immt wei te r zu. Das 
positive Image einer Marke wird als Zusatznutzen noch wichtiger und soll durch 
auffällige Markierung der W a r e nach außen dokument ie r t werden . D i e Ents te -
hung neuer Marken wird gefördert, kann jedoch zu einer Markeninf la t ion führen. 
Der Textileinzelhandel kann sich nur dann durch Vermit t lung einer e igenen ziel-
gruppengerichteten Verkaufsstrategie profilieren, wenn diese das A n b i e t e n rele-
vanter Marken beinhaltet . Sogenannte Markensammler werden aber zunehmend 
von den Markenhers te l le rn boykottiert. 
• Z u n a h m e der über 65-jährigen Personen. Die "neuen Alten" werden einen deutli-
chen Zuwachs im hochwertig gediegenen Bereich bewirken. Auch hier sind Mar-
kenar t ikel wichtig, jedoch weniger im Sinne einer auffälligen Markierung der 
W a r e . Die Qual i tä t eines Produktes steht im Vordergrund. Die modische Aussage 
wird auch in d iesem Bereich immer wichtiger. 
• Bei e inem wei te ren Zuwanderungss t rom wird preisagressive Ware mit Sonderan-
gebotscharak te r wichtiger. Markenart ikel sind nur von geringer Bedeutung. 
• Mit e iner wei te ren Z u n a h m e der Gebur t en wird Baby- und Kleinkindbekleidung 
wieder wichtiger. In begrenztem Umfang wird auch hier die Bedeutung hochwerti-
ger M a r k e n w a r e zunehmen , da als Käufer überwiegend die Gruppe der 25- bis 35-
jähr igen Pe r sonen in Frage kommt. Dieser Prozeß wird aber abbrechen, sobald die 
gebur tenschwächeren Jahrgänge in das en tsprechende Alter kommen. 
1.2.1.2 E inkommen und Verbrauch 
D e r Antei l der Ausgaben für Textilien am privaten Verbrauch ist seit 1970 ständig 
gesunken, und hat sich erst ab 1982 stabilisiert. Im Jahr 1987 gingen noch 8,4 % des 
pr ivaten Verb rauchs auf das Konto des Texti leinzelhandels. Das sind D M 1.546 je 
E inwohner . Im Jah r 1970 waren es trotz 10,2 % des privaten Verbrauchs nur D M 622 
pro E inwohne r . 1 Im Gegensa tz zu den s inkenden prozentualen Antei len verzeichnet 
der Text i le inzelhandel also ständig steigende Umsätze , wenn man vom Rezessions-
jahr 1982 absieht . 
In der Abbi ldung 10 wurde bewußt auf eine Normierung der Zahlenre ihen verzichtet, 
da dies lediglich die Achsenbezeichnungen ändern würde . Die absoluten Zah len ver-
deut l ichen die G r ö ß e n o r d n u n g der Veränderung, und zeigen die stark gegenläufige 
Entwicklung des Umsa tzes und der Antei le . Der "Schnittpunkt" im Jahr 1980 darf 
nicht als ein b r eak even point vers tanden werden, sondern ents teht lediglich durch 
den gewähl ten M a ß s t a b und damit kommt ihm keinerlei analytische Bedeu tung zu. 
1 Vgl. TW Nr. 39, 1988, S. 4, sowie Abb. 10, S. 34. 
A b b . 10 : E n t w i c k l u n g d e s T e x t i l v e r b r a u c h s 
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Quelle: Anhang, Tab. AG 
Die Ursache dieser gegenläufigen Entwicklung liegt im kontinuierl ichen Steigen des 
verfügbaren Einkommens und den damit - bei e iner in etwa konstanten Konsum-
quote - ebenfalls steigenden Ausgaben für den Konsum. Dadurch werden die sinken-
den Anteile des Textilverbrauchs überkompensier t . 
Die Einkommens- und Preisentwicklung determinier t zwar die Kauffähigkeit de r pri-
vaten Haushal te , allerdings kann nicht von der Kauffähigkeit direkt auf d e n Ver-
brauch geschlossen werden, da eine Vielzahl weiterer Best immungsfaktoren d e n 
tatsächlichen Verbrauch bestimmt. Trotz dieser Einschränkung deute t e ine s te igende 
Kauffähigkeit auf steigende Absatzpotentiale hin, die es im Wet tbewerb gegen an-
dere Verbrauchsgüter zu gewinnen gilt. 
Die Kauffähigkeit in bezug auf Textilien hat c. p . stark zugenommen. E r k e n n b a r ist 
diese Entwicklung daran, daß der Preisindex im Texti leinzelhandel seit 1970 ( = 100) 
auf nur 201 stieg, während das verfügbare E inkommen 298 e r re ich te . 1 D ies schlägt 
sich jedoch nicht in einem entsprechenden mengenmäßigen Mehrverbrauch nieder . 
Bei einem gleichen Anteil am privaten Verbrauch wie im Jahr 1970 hä t te ein Kon-
sument im Jahr 1987 D M 1.873 für Textilien ausgegeben. Unter Berücksichtigung der 
1 Vgl. Abb. 11, S. 25, sowie Anhang, Tab. A7 und Tab. A8. 
Preissteigerung wäre das ein mengenmäßiger Mehrverbrauch von ca. 50 % gegenüber 
1970. Real is ier t wurden jedoch nur ca. 24 %. Dabei ist zu beachten, daß diese Zah len 
keine Ä n d e r u n g e n der Verbrauchsstruktur oder der Qual i tä t berücksichtigen. 
Für die bis 1982 a b n e h m e n d e n Antei le des Textilverbrauchs sind im wesentlichen 
zwei F a k t o r e n verantwortl ich. Z u m einen haben sich in anderen Konsumbereichen 
deutlich h ö h e r e Preissteigerungen ergeben, die jedoch aufgrund der geringen Preis-
elastizität m a n c h e r G ü t e r (z. B. Energie) nicht zu einer entsprechenden Abnahme 
des Konsums führten. Dadurch ergab sich eine Umverte i lung von Ausgaben hin zu 
diesen G ü t e r n und zwar zu Lasten anderer Konsumgüter , zu denen auch Textilien 
und Bekle idung zählen. Z u m anderen stehen die Textilien im ständigen Substituti-
onswet tbewerb mit anderen Produkten, die dem privaten Konsum früher nicht zu-
gänglich waren (z. B. Compute r ) , oder die innerhalb der Konsumhierarchie nach 
oben gerückt sind (z. B. Urlaubsreisen) . 
Un te r Berücksichtigung der Entwicklung in den letzten Jahren muß in der weiteren 
Entwicklung nicht mit Einbrüchen im Texti lverbrauch insgesamt gerechnet werden. 
Ebenso wichtig wie die gesamtwirtschaftliche Entwicklung ist für den Textileinzel-
handel die Entwicklung des individuellen Textilverbrauchs, das heißt, des Kaufverhal-
tens der Konsumen ten . 
Der Z u s a m m e n h a n g zwischen Textilverbrauch und E inkommen eines Konsumenten 
wird oft so gesehen, daß z. B. die Ausgaben für Bekleidung mit s te igendem Einkom-
men an Bedeu tung verl ieren. Wie bereits Giersch gezeigt hat, trifft das nicht zu. So 
e rgab sich mit s te igendem E inkommen eine s inkende Mengenelastizi tät , wobei der 
wer tmäß ige Verb rauch keine Sätt igungstendenzen aufwies, und sich daher die Diffe-
renz zwischen Wer t - und Mengenelast izi tät ve rgrößer te . 1 Das heißt, es ergab sich 
eine e indeut ige Hinwendung zu besseren und damit teureren Qual i tä ten . Bei Ein-
kommense las t iz i tä ten von weniger als eins geht der Antei l der Ausgaben mit steigen-
d e m E i n k o m m e n natürlich zurück, jedoch nicht so deutlich wie angenommen . 
A u ß e r d e m e rgaben sich große Unterschiede zwischen den verschiedenen Produkten . 
Für be s t immte Produkte kann mit e iner Parallelentwicklung von Nachfrage und 
E i n k o m m e n gerechne t werden. Giersch hat bei D O B , H A K A , Spor tbekle idung und 
Maschenware Einkommenselas t iz i tä ten um eins ermittel t . Somit kann nicht pauschal 
von e iner Sät t igung im Texti lmarkt gesprochen werden. 
1 Vgl. Giersch, R., a. a. O., S. 4. 
1.2.2.1 Allgemeiner Wertewandel 
Die Rolle des Wertewandels als e inem Faktor zur Erklärung des Konsumentenver-
haltens wird in den letzten Jahren stark diskutiert. D e r Begriff Wer tewande l soll 
zunächst zum besseren Verständnis näher er läuter t werden. 
1 Vgl. Helmstadter, E.: Wirtschaftstheorie I, Mikroökonomische Theorie, 3. Auflage, München 1983, S. 
1.2.2 Psychographische Faktoren 
Der allgemeine Wohlstand hat den Kauf von Textilien und insbesondere von Beklei-
dung weit über den reinen Grundbedarf hinauswachsen lassen. T ro tzdem sind Tex-
tilien damit nicht allgemein zu Konsumgütern des höheren Bedarfs geworden. D ie 
meisten Menschen in der Bundesrepublik Deutschland besitzen zwar genug Beklei-
dung, um eine längere Phase ohne Kauf überbrücken zu können. Anderersei ts könn-
ten sie auch erheblich mehr Bekleidung kaufen, als es momen tan der Fall ist, o h n e 
sich finanziell zu übernehmen. 
Diese beiden Extrema zeigen die wichtige Rolle von psychographischen Fak to ren als 
Determinanten für das Käuferverhalten bezüglich des Texti lverbrauchs. Dazu gehört 
auch der Einfluß der sozialen Umwelt, der gerade bei Bekleidung einen zunehmen-
den Einfluß gewinnen kann. 1 Die oben gezeigten wirtschaftlichen Rahmenbed ingun-
gen lassen eine gemäßigt expansive Entwicklung des Texti lmarktes erwarten. D a e ine 
Entscheidung für oder gegen den Kauf von Textilien mit z u n e h m e n d e m Wohls tand 
immer weniger eine Frage des finanziellen Spielraumes ist, werden die psychographi-
schen und sozialen Faktoren in Zukunft ständig wichtiger. 
Eine wirtschaftlich bedingte Sättigung des Texti lmarktes kann nicht nachgewiesen 
werden, aber zweifellos gibt es Bereiche mit einstel lungsbedingten Sät t igungser-
scheinungen. Das Erkennen derart iger Marktgrenzen ist für den Texti leinzelhandel 
ein entscheidender Faktor zur Antizipation zukünftiger Verbraucherwünsche . Die 
Kreativität der Entscheidungsträger in Einkauf und Verkauf m u ß beweisen, ob derar-
tige Grenzen erfolgreich überschrit ten werden können. 
Im ökonomischen Sinn handel t es sich bei dem Wert um "die Bedeutung, die Gütern 
im Hinbl ick auf ihre Fähigkeit , a ls Mittel der Bedürfnisbefriedigung zu dienen, bei-
gemessen wird . ... Bes t immend für den Wer t der G ü t e r ist a) der Nutzen, den sie 
durch die Bedarfsdeckung gewähren und b) der Grad der Knapphei t im Verhäl tnis 
zum Bedarf." 1 "Dies wird auch als a) subjektiver und b) objektiver Wert bezeichnet ." 2 
Im betriebswirtschaft l ichen Sinn entsteht ein Wer t durch die Bewertung, das heißt, 
durch die Ü b e r t r a g u n g einer Wer tgröße auf bes t immte Vermögens te i le . 3 Als Wert-
maßs tab d ienen dabe i Gelde inhe i ten . Die Bewertung ist z. B. bei der Erstellung von 
Bilanzen von Bedeu tung und zur Wer tbes t immung bei fehlendem Marktwert . 
Der Wer t kann also der in Gelde inhei ten ausgedrückte Preis für ein G u t sein. Dies ist 
jedoch offensichtlich e ine falsche Interpreta t ion zur Klärung des Begriffs Wertewan-
del, denn Pre i sänderungen sind kein Wertewandel , sondern allenfalls Wertänderun-
gen. Das gleiche gilt für den betriebswirtschaftlichen Wer t eines Rohstofflagers, der 
sich z. B. in Abhängigkei t von d e n Rohstoffpreisen ändern kann. D e r ökonomische 
Wertbegriff e ignet sich also kaum zur Erklärung des Wertewandels . 
Kluckhohn bezeichnet Wer te als Auffassung einer G r u p p e oder eines Individuums 
vom W ü n s c h e n s w e r t e n . 4 Diese Darstel lung ist allerdings stark vereinfachend. Die 
Soziologen Klages und Kmieciak definieren Wer te als "individuelle wie auch kollek-
tive geistige Grundor i en t i e rungen (die) in ihrer Gesamthe i t das System sinnkonsti-
tu ie render Orient ierungslei t l inien und Ordnungsaspekte des gesellschaftlichen Zu-
sammen lebens verkörpern . " 5 Dies soll stel lvertretend für e ine Vielzahl ähnlicher De-
f in i t ionen 6 die Grund lage der wei teren Ausführungen sein, denn hiermit wird der 
Cha rak te r von W e r t e n im Sinne des Begriffs Wer tewandel deutlich. 
In Anbe t r ach t de r Bedeutungsunterschiede gegenüber d e m ökonomischen Wer tbe-
griff wird im folgenden nicht m e h r der Begriff Werte , sondern Wer tha l tungen ver-
wendet . Dami t ist e ine begriffliche Unterscheidung zum ökonomischen Wertbegriff 
1 o. V.: Gabler Wirtschafls-Lcxikon, 11. Aull., Wiesbaden 1983, Band 2, Sp. 2222, im folgenden zitiert: 
Gabler. 
2 Ebenda, Sp. 2223. 
3 Vgl. ebenda, Band 1, Sp. 730. 
4 Vgl. Kluckhohn, C : Values and value-orientation in the theory of action: An exploration in definition 
and classification, in: Parsons, T , Shlls, E. (eds.): Toward a General Theory of Action, Cambridge 
(Mass.), Harvard, 1951, S. 395. 
5 Klages, H., Kmieciak, P., (Hrsg.): Wertewandel und gesellschaftlicher Wandel, 2. Aufl., Frank-
furt/Main, New York, 1981, S. 14. 
6 Vgl. Lautntann, R.: Wert und Norm, 2. Aufl., Opladen 1971, S. 7 u. 19; die Auswertung von gut 4.000 
Aufsitzen und Büchern ergab 400 Titel bezüglich Werten und Normen mit ca. 200 verschiedenen De-
finitionen. 
gegeben, wenngleich die Werthal tung zweifellos auch Auswirkungen auf den Wer t 
(ausgedrückt durch den Preis) haben kann. 
Auf eine exakte Abgrenzung gegenüber verwandten Begriffen wie Einstel lungen, 
Normen, Rollen, Bedürfnisse, Ziele, Wünsche etc. soll im folgenden verzichtet wer-
den. Sie haben ebenso Auswirkungen auf das Verhal ten der Menschen , und werden 
aus diesem Grund verhal tenssteuernde Variablen genannt , zu denen auch die 
Werthal tungen gehören. Die exakte Abgrenzung ist jedoch kaum möglich, denn zwi-
schen diesen Variablen herrschen In terdependenzen, deren Umfang und Wirkrich-
tung nicht immer eindeutig ist. Das führt zu kontroversen Meinungen, de ren Da r -
stellung hier zu weit führen würde. 
Die Werthal tung läßt sich als ein aus den einzelnen Tei laspekten (Bedürfnissen etc.) 
gebildeter Oberbegriff beschreiben, quasi als eine Supervariable. Die Gesamthe i t der 
verschiedenen Werthal tungen ergibt auf der letzten Aggregationsstufe ein Wer t -
muster oder genauer ein Werthal tungsmuster . 1 Dieses Wer tha l tungsmuster unterl iegt 
seinerseits einer Hierarchie, die von Raff ie in der folgenden F o r m vorgeschlagen 
wird: 
Abbildung 12: WerthaUungshierarchien 
1. Basiswerthaltungen und Grundor ien t ie rungen 
Hedonistische Orientierung 
Postmatcrialislischc Orientierung 




Politik: Meinungsfreiheit, Völkerfrieden, 
Wirtschaft: 
Arbeitsbereich: Lohngerechtigkeit, Sicherheit des 
Arbeitsplatzes, Mitbestimmung 
Konsumbereich: Konsumfreiheit, Emanzipation, 
Kritik und Widerspruch 
Familie: Freizeit, Emanzipation, Bindungsbereitschaft 
3. Güteror ient ier te Werthal tungskonkret is ierung 
Saubere Umwelt, Häuschen im Grünen, Kleidungssitten, 
Krcditmentalität etc. 
Quel le : Meffert, H., Wagner , H . (Hrsg.), Wer tewande l , 
a . a . O . , S . 16. 
Vgl. MelTert, Wagner, H., (Hrsg.): Wertewandel und Konsumentenverhalten, Arbeitspapier Nr 20 
der Wissenschaftlichen Gesellschaft für Marketing und Unternehmensfühning e.V., Münster 1984, S. 
10, im folgenden zitiert als: Wertewandel. 
Aus diesen Z u s a m m e n h ä n g e n läßt sich erkennen, daß einerseits zwar die Werthal-
tung de r Oberbegriff zu den untergeordneten Verhaltensvariablen ist, anderersei ts 
aber die T r e n n u n g de r Wer tha l tungen von anderen Verhal tensvariablen bereits auf 
der zweiten Hierarchies tufe problematisch ist. 
Die Un te r sche idung zwischen Wertha l tungen und Grundeinstel lungen ist somit kaum 
möglich. Zwar wird häufig den Werthal tungen ein objektunspezifischer und situati-
onsübergre i fender Cha rak te r zugesprochen, der über e inen längeren Ze i t raum Gül-
tigkeit ha t , 1 das gleiche gilt jedoch auch für Grundeinste l lungen, so daß diese Begriffe 
synonym verwende t werden. Die längerfristige Gültigkeit von Werthal tungen wird 
berei ts durch das Wor t Wertewandel relativiert. Bei diesem Wandel handel t es sich 
um einen dynamischen Prozeß, der mit Änderungen von Werthal tungen verbunden 
ist und dahe r auch Wer tedynamik genannt wird. Die Änderungen können bei ent-
sp rechenden Schlüsselereignissen (z. B. Atomunfall in Tschernobyl) sehr schnell er-
folgen. 
Einige typische Aspek te der heut igen Werthal tungsdynamik: 
• Z u n a h m e de r Veruns icherung und Infragestellung bisher konsensfähiger gesell-
schaftlicher Z ie le 
• Rela t iv ie rung t rad ier te r Wer tha l tungen wie z. B. Eigentumsstreben, Stellenwert 
der Arbei t und de r Eigenverantwort l ichkeit 
• G e n e r e l l e E r h ö h u n g der Anspruchsniveaus und deren Definition als unverzicht-
b a r e Rech t e (z. B. Bildung, Arbeit , hohes E inkommen , Mitbetei l igung) . 2 
Falls j ema l s ein festes Werthal tungssystem mit normat ivem Charak te r existiert hat, 
läßt sich a n h a n d dieser Aspek te zum heutigen Zei tpunkt feststellen, daß ein Struk-
turwandel s ta t tgefunden hat, der die Verhal tensspie l räume erweitert und überlieferte 
Normen- und Rol lensys teme ablöst. Dies ist zwar ein Hinweis darauf, daß tatsächlich 
ein Wer t ewande l s tat tgefunden hat, die Konsequenzen daraus sind jedoch nicht un-
mit te lbar zu e r k e n n e n . 
Das D i l e m m a kann abgeschwächt werden, wenn lediglich einzelne Aspekte aus 
Wer tha l tungssys temen auf mögliche Wirkungen hinsichtlich einer konkre ten Kauf-
entscheidung untersucht werden . Dies kann nur auf e iner un te ren Stufe der Wer tha l -
tungshierarchie geschehen, eventuell auf der Stufe der güteror ient ier ten Wer tha l -
1 Vgl. Kmleclak, P.: Wertstrukturen und Wertwandel in der Bundesrepublik Deutschland, Götlingen 
1976, S. 150. 
2 Vgl. Schwarz, R.: McGREGOR 1985 - 1990, Produkt/Markt-Konzept, Heft 1, Situationsbestimmung, 
Aarau 1984, S. 2. 
tungskonkretisierung. Der Einfluß von Bereichs- und Basiswerthal tungen ist zwar 
zweifellos vorhanden, kann jedoch in der von Raffee vorgeschlagenen F o r m kaum 
hinsichtlich Art und Umfang für Textilien konkretisiert w e r d e n . 1 
Aussagen über die Verhaltenswirkung können auch deshalb nur tendenziell getroffen 
werden, weil die Konsumenten immer häufiger differenziert agieren. Dies wird auch 
Antinomie des Verbraucherverhal tens genann t . 2 D e r sogenannte "gespaltene Ver-
braucher" 3 kauft z. B. einen sehr teuren Luxus-Pullover, den er dann mit e iner billi-
gen Blue-Jeans kombiniert . Diese Entwicklung ist auch in ande ren Bereichen zu be-
obachten. Der Kauf hochwertiger Luxus-Autos auf der e inen Seite und das von den 
Mineralölgesellschaften häufig beklagte "Pfennig-Tanken" auf der ande ren Sei te ist 
ein weiteres Beispiel für das zwiespältige Konsumverhal ten. 
Diese Polarisierung der Verhaltensweisen hat starke Auswirkungen auf die Anbie te r 
von Textilien und zwar sowohl auf die Herstel ler als auch auf die Einzelhändler . "Ex-
klusivität und Neues verkaufen sich weiterhin gut, alles ande re gerät ins Preisge-
fecht." 4 Als Folge dieser Entwicklung ergibt sich das "Verlust der Mi t te" -Phänomen. 5 
Von dieser Entwicklung profitieren einerseits preisorient ier te Betr iebsformen 
(Discounter) , die bei weniger prestigeträchtigen Bekleidungsstücken auch sogenannte 
Bessergestellte als Kunden gewinnen können , 6 und anderersei ts die Anbie te r beson-
ders hochwertiger Luxus-Waren (Premium Marken) , die teilweise durch t rading-up 
den "mittleren Markt" (klassischer Bereich der Herstel ler- und Hande l smarken ) nach 
oben verlassen haben. 
Es erscheint paradox, daß derselbe Konsument einerseits sehr teuer und andererse i t s 
bei gleichen Produkten (Bekleidung) sehr billig kauft, jedoch erklär t sich dies bei nä-
herer Betrachtung als Konsequenz des ökonomischen Prinzips . 7 Tendenziel l gilt, d a ß 
man je nach gegebenem Anlaß entscheidet, ob die Bekleidung Mindestanforde-
rungen zu erfüllen hat und deshalb der niedrigste Preis (Mimmal-Prinzip) entschei-
det, oder ob mit dem Geld, das man zur Verfügung hat, die (natürlich subjektiv) 
bestmögliche Kleidung (Maximal-Prinzip) gekauft wird, u m z. B. Prestige-Effekte zu 
erzielen. Für den Einzelhandel führt das zu einer Unter te i lung des Angebotes in die 
1 Vgl. Abb. 12, S. 38. 
2 Vgl. o. V.: Der Markenartikel, Verlagsbeiiage der FAZ vom 6.6 .1989, S. B21. 
3 Schwarz, R_ a. a. O., S. 16. 
4 Ebenda. 
5 Vgl. Becker, J.. Marketing-Konzeption, 2. Atdl., München 1988, S. 402. 
6 Vgl. asw8/89 ,S .87 . 
7 Allerdings soll hier nicht der homo oeconomicus unterstellt werden. 
Bereiche Bedarfsdeckung (Preis entscheidet) und Bedarfsweckung (Prestige ent-
scheidet) . 
Die folgenden Fragen sind zur Klärung der Auswirkungen des Wertewandels von Be-
deutung: 
1. Welche Wer tha l tungen sind für den Texti lmarkt relevant? 
2. Wie h a b e n sich diese Wer tha l tungen gewandel t? 
3. Wie wirkt sich das bei Kaufentscheidungen aus? 
Die Auswahl de r re levanten Wertha l tungen ist eng mit d e m Prozeß des Wertewan-
dels ve rbunden , denn die dynamische Anpassung an die geänder ten Bedingungen 
kann zusätzliche Absatzmöglichkei ten verschaffen. Die geänder te Werthal tung kann 
über die Stufe de r güteror ient ier ten Werthal tungskonkret is ierung dazu führen, daß 
für ein G u t ein geänder te r ökonomischer Wer t anzusetzen ist. Falls der ökonomische 
Wer t eines G u t e s steigt, bedeute t das a m Markt c. p . e inen höheren Preis. 
Im folgenden werden daher insbesondere die Bereiche untersucht, in denen in der 
letzten Ze i t ein Wande l stat tgefunden hat. Diese Aufstellung erhebt keinen Anspruch 
auf Volls tändigkei t , da ande re Eintei lungen denkbar sind. Auße rdem sind Über-
schneidungen de r e inzelnen Bereiche nicht immer zu vermeiden . Wichtigstes Krite-
rium ist de r mögliche Einfluß auf den textilen Konsum. 
Fre ize i tverhal ten: 
In d iesem Bere ich h a b e n sich besonders gravierende Veränderungen ergeben. Kür-
zere Arbei t sze i ten bewirken e inen größeren Anteil an Freizeit, die dadurch zuneh-
mende B e d e u t u n g für den Menschen erhält . Die Wer tha l tung gegenüber Arbei t und 
Pflichterfüllung hat sich ebenfalls geänder t . Die Bedeutung der Arbei t als Mittel-
punkt des Lebens n immt immer mehr ab . Ein Indiz für diese Entwicklung ist darin zu 
sehen, d a ß viele Menschen das Leben genießen möchten und es nicht als eine Auf-
gabe sehen, d ie auch un te r schwierigen Bedingungen Vor rang hat. Dies belegt Abbil-
dung 13, die e ine deut l iche A b n a h m e der Aufgabenorient ierung von 1956 bis 1982 
zeigt. Im J a h r 1982 sehen nur noch 43 % de r M ä n n e r und F rauen das Leben als Auf-
gabe . 
Als Folge dieser Entwicklung haben die Freizeitaktivitäten zugenommen, und insbe-
sondere die Bere iche Reisen , Sport und Hobby sind dadurch stark ausgeweitet wor-
den. Die Entwicklung zweckmäßiger Bekleidung für bes t immte Spor ta r ten ist nur ein 
Beispiel für viele neue Absatzmöglichkei ten. D e r Verkauf von Sommerbek le idung im 
Winter hat zugenommen und wird teilweise der Reisewelle in wärmere Lände r zuge-
schrieben. Die Freizeitaktivitäten werden auch in Zukunft ständig steigende Bedeu-
tung haben . 1 
A b b i l d u n g 1 3 : Das L e b e n a l s A u f g a b e s e h e n 
7. ner Befragten 
65 1 
1950 i960 1964 1973 1977 1980 1982 
Mftnner HH Frauen 
quel le: N o e l l e - N e u m n n n , E., Piel, E., (Hrsg.), Allensbacher 
Jahrbuch der Demoskopie 1973 bis 1983, Anhang Tab. A9. 
Ökologie: 
Das verstärkte ökologische Bewußtsein hat ebenfalls Auswirkungen auf den textilen 
Konsum. Das Argument der reinen Naturfaser (z. B . Wollsiegel) ist vom Verb rauche r 
als Quali tä tsmerkmal akzeptiert worden. Der bei einigen Bekleidungsarten zu ver-
zeichnende Trend zu sogenannten High-Tech-Fasern aus Synthet iks 2 s teht dazu nicht 
im Gegensatz, sondern beweist die bereits angesprochene Polaris ierung be im 
Bekleidungskonsum. Die Entwicklung der einzelnen Rohstoffarten ist d e n Abbi ldun-
gen 14 und 15 zu en tnehmen. 
1 Vgl. o. V.: Verbrauchs- und Einkaufsverhalten bei Bekleidung und Textilien, Dokumentation der 
DFV, Frankfurt 1980, S. 35, im folgenden zitiert: Verbrauchsverhalten. 
2 Hier ist z. B. Tadel von ICI aus Polyamid zu nennen. Hinzu kommt der gesamte Bereich der neuen 
Weiterschutzbekleidung mit Mikro-Fascr-Gewebe (z. B. Trevira Finesse von Hoechst), Membranen 
(z. B. Gore-Tex von W. L. Gore) oder mikroporöse Bcschichtungcn (z. B. Gamex-Micro von Chr. 
Eschler), die gleichzeitig wasserdicht, winddicht und atmungsaktiv sind. 
A b b . 1 4 : A n t e i l e d e r R o h s t o f f e b e i d e r H e r s t e l l u n g 
v o n DOB i n d e r B u n d e s r e p u b l i k D e u t s c h l a n d 
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Man erkennt in der D O B eine starke Substitution von Wolle durch Baumwolle , sowie 
ab 1975 geringfügig sinkende Chemiefaserantei le . 1 Für die D O B sind also offen-
sichtlich andere Faktoren - wie z. B. die Mode - bedeu t ende r . 2 
Die Entwicklung in der H A K A bestätigt dagegen die A n n a h m e des gest iegenen Na-
turfaseranteils (Wolle und Baumwolle) sehr deutlich. A n d e r e Naturfasern wurden 
nicht einbezogen, da ihr Anteil mit weniger als e inem Prozent z u gering ist. 
Bei der Herstellung v o n Textilien entstehen auch umweltschädigende Substanzen ( z . 
B. bei der Veredlung). Dies spielt zwar im Bewußtsein des Endverbrauchers keine 
große Rolle, allerdings könnten restriktive Gesetze in Zukunft Auswirkungen haben . 
Bei Produktionserweiterungen oder - U m s t e l l u n g e n sollte daher den umwel tschonen-
den Produktionsmethoden der Vorzug gegeben werden. 
Gesundhei t : 
Das gesteigerte Gesundheitsbewußtsein hat ebenfalls Auswirkungen auf das Kon-
sumverhalten in Bezug auf Textilien. Gesundhei tsfördernde Spor tar ten (Jogging, 
Trimming etc.) haben viele Anhänger gewonnen, wodurch der Bedarf an zweckmäßi-
ger Bekleidung ein entsprechendes Angebot bewirkt hat. Hier gilt ähnliches wie be-
reits unter dem Stichwort Freizeit erwähnt. 
Die Ärzte registrieren in der letzten Zei t eine starke Z u n a h m e allergischer Erkran-
kungen. Die Herstellung spezieller antiallergischer Textilien (z. B. S teppbet ten , T e p -
pichböden etc.) aus synthetischen Material ien kann hier neue Absatzmöglichkei ten 
erschließen. Allerdings existieren keine verbindlichen Anforderungskata loge oder 
Gütesiegel, die ein Produkt als antiallergisch ausweisen und die Konsumenten her-
stellerunabhängig auf diese Eigenschaft hinweisen. Die Schaffung von N o r m e n und 
deren Durchsetzung im Bewußtsein der Konsumenten (ähnlich d e m Wollsiegel) er-
schließt eine zusätzliche Nachfrage. 
Selbstverständnis: 
Die Änderung des Selbstverständnisses der Konsumenten äußer t sich in F o r m eines 
gestiegenen Selbstbewußtseins. Auswirkungen auf den Texti lbereich h a b e n sich in 
den letzten Jahren insbesondere bei der H A K A ergeben. Die Einzelhändler registrie-
ren ein größeres Selbstbewußtsein der Männer beim Kauf von Bekleidung, und be -
zeichnen dies sogar als Emanzipat ion des Mannes . Der Einfluß der Ehefrau bzw. Le-
1 Die Chemiefasern werden hier nicht nach dem Ursprung aus natürlichen Polymeren (z. B. Zellwolle) 
oder synthetischen Polymeren unterschieden, sondern zusammengefaßt. 
2 Vgl. Kap. 1.2.2.4. 
bensgefährt in be im Bekleidungskauf hat abgenommen. D e r ausschließliche Kauf von 
Bekleidung durch die Ehefrau ist heute eher eine Ausnahme. Die be ra tende Funk-
tion ist in den Vordergrund getreten. Der früher fast undenkbare selbständige Kauf 
von Bekle idung durch den Mann ist heute speziell bei jüngeren Männern der Nor-
malfall. 
Die folgende Abbi ldung bestätigt den geringeren Einfluß der Frauen auf jüngere 
M ä n n e r bei de r Wahl der Bekleidung. Bei dieser Untersuchung sollten Frauen ihren 
Einfluß auf e iner 10er Skala quantifizieren, die in Prozente umgerechnet wurde. D e r 
Entscheidungsspie l raum wurde auf beide Par tner aufgeteilt, so daß die Differenz zu 
100 % der Einfluß des Mannes ist. 
A b b . 1 6 : D e r E i n f l u ß d e r F r a u e n b e i m K a u f v o n 
a u s g e w ä h l t e n P r o d u k t e n d e r H e r r e n o b e r b e k l e i d u n g 
Einfluß in % 
Anzuf Sakko Hos* Obtrhfmd F r r t i e i t - »II«- Produkt* 
klridunf 
i>opnsfllter von: 
I I 10 bis 29 CZ1 30 bis 49 HH 50 bis 69 Jahre 
Quelle: o. V„ KaufeinflOsse. n. a. O., S. 42 (f., Anhang Tab. AI2 
D e r Einfluß der F r a u e n ist im klassischen HAKA-Bere ich (Anzug, Sakko, Hose) ten-
denziell a m geringsten, vermutlich, weil sich Männer hier am ehes ten kompeten t 
fühlen. Bei Freizei tbekleidung ist die Differenz des Einflusses in Abhängigkeit vom 
Al ter am größ ten . Die ä l teren Männer fühlen sich scheinbar in diesem Bereich unsi-
cher, wogegen die jungen M ä n n e r gerade diese Bekleidungsart bevorzugen. D e r ins-
gesamt besonder s g roße Einfluß bei O b e r h e m d e n könnte daran liegen, daß sie am 
ehes ten Geschenkcha rak te r haben, der Größenschlüssel unkritisch ist (Kragenwei-
ten) , und das H e m d als Bekleidung meist nur Ergänzungscharakter hat . 
Die Konsequenz aus dieser Entwicklung ist eine bessere Information der Männer , d a 
sie sich offensichtlich immer stärker selbst für den Bekleidungskauf interessieren. 
Bisher war der größte Teil der Werbung und Information im Z u s a m m e n h a n g mit 
Textilien und Bekleidung auf Frauen ausgelegt. 
Eine weitere Folge des gestiegenen Selbstbewußtseins ist e ine zunehmend kritische 
Grundeinstel lung. Daher ist dringend eine bessere Qualifikation des Verkaufsperso-
nals erforderlich. Das befürchtete Ents tehen eines neuen Konsumer i smus 1 ist zwar 
nicht eingetreten, Hersteller und Einzelhandel müssen sich jedoch t ro tzdem effizien-
ter über Produkteigenschaften informieren. Auf dem Weg vom Herstel ler übe r Ver-
treter und Einkäufer bis hin zum Verkäufer gehen mehr als 90 % der Produktinfor-
mationen verloren. 
Weitere Bereiche, in denen sich möglicherweise die Wer tha l tungen geänder t haben , 
werden hier nicht berücksichtigt. Ziel war eine Darstel lung der Grundzüge des Wer-
tewandels. Die Wert(-haltungs)forschung steht vor dem Problem, daß Wer tha l tungen 
sehr komplexe Konstrukte sind, die nicht direkt quantifizierbar sind und sich weitge-
hend einer objektiven Bewertung entziehen. 
In der Entwicklung von Frühwarnindikatoren, die im R a h m e n von strategischen 
Marketingkonzeptionen eingesetzt werden können, sieht Windhors t eine Aufgabe der 
Werthaltungsforschung. 2 Der mit einer systematischen Erfassung von D a t e n und an-
schließender Auswertung verbundene Aufwand im Sinne einer strategischen Konzep-
tion übersteigt den normalen finanziellen Spielraum der kleinen Einzelhändler . Sie 
sind auf die preiswertere Sekundärforschung angewiesen, die natürlich die spezifi-
schen Belange eines best immten Einzelhändlers weniger gut berücksichtigt. 
Die konkrete Erfassung der Auswirkungen auf einen speziellen Einzelhändler ist mit 
erheblichem Aufwand verbunden und gibt einen ersten Hinweis auf Wet tbewerbsvor-
teile der größeren Betr iebsformen. 3 
1 Eine in den fünfziger Jahren in den USA entstandene besonders kritische Einstellung der Konsu-
menten gegenüber Waren und Dienstleistungen, die mit einer besonderen Betonung der Verbrau-
chcrrechtc verbunden war. 
2 Vgl. Wlndhorst, K.-G.: Wcrtcwandcl und Konsumentcnvcrhaltcn, in: Meliert, H M Wagner, H., 
Schriften der Wissenschaftlichen Gesellschaft für Marketing und Unlernchmensführune. Band 2, 
Münster 1985, S. 222 ff. 
3 Die großen Betriebsformen werden hier noch nicht näher bezeichnet. Die Aussage hat tendenziellen 
Charakter und muß im Einzelfall nicht immer zutreffen. 
1.2.22 Modediffusion und Modeakzeptanz 
Fast alle Bere iche des menschlichen Zusammenlebens werden durch Mode beein-
flußt. D a s gilt besonder s für Textilien und Bekleidung aber auch für andere Konsum-
bereiche. D e r kulturelle Bereich bleibt davon nicht unberühr t . Selbst die durch 
grammat ikal i sche Vorschriften reglement ier te Sprache unterliegt der Mode. Dem 
Begriff der M o d e wird daher ein mult idimensionaler Charak te r zugesprochen. 1 Die 
eindeutige Begriffsbestimmung ist durch diese vielfältigen Erscheinungsformen der 
M o d e in a l lgemeiner Hinsicht kaum möglich. 
Die unterschiedl iche Produktnutzungsdauer und die verschiedenen Anwendungsbe-
reiche bewirken auch Unterschiede zwischen Textilien und Bekleidung. Die folgen-
den Ausführungen beziehen sich schwerpunktmäßig auf den Bereich der Beklei-
dungsmode , da hier die Mode a m "sichtbarsten" ist und ihr ein beispielhafter Charak-
ter zugesprochen wird. Im Sprachgebrauch werden häufig die Begriffe Mode und Be-
kle idungsmode synonym verwendet . Die ersten modischen Verhaltensweisen bei Be-
kleidung werden auf Kre ta ca. 4000 Jah re vor Christus da t ie r t . 2 
"Kleidermode (Anm. d. Verf.: Bekleidungsmode) ist die vorübergehend Allgemein-
verbindl ichkei t e r l angende Neugesta l tung der Bekleidung bzw. des Bekleidungszube-
hörs in M a t e r i a l , Fa rbe und Schni t t ." 3 Diese Definition des Begriffs Bekleidungs-
mode wird in ähnl icher F o r m auch von anderen Autoren ver t re ten. U m das Wesen 
der Bek le idungsmode zu verstehen, wird in der betreffenden Literatur eine Vielzahl 
von M o d e u r s a c h e n erör ter t . Die am häufigsten verwendeten sind: 
Neugier , Gel tungs t r ieb , Nachahmungs t r i eb , Sexual t r ieb . 4 
Dabei können Neugier und Gel tungst r ieb als Ursache für das Ents tehen, und der 
Nachahmungs t r i eb für die Verbre i tung der neuen M o d e aufgefaßt werden. D e r Se-
xualtr ieb be inha l t e t für die M o d e neben d e m "Zur-Schau-Stellen" körperl icher Reize 
die Berücksicht igung des Schamgefühls. 
1 Vgl. König, R.: Mode, in: Handwörterbuch der Betriebswirtschaftslehre, Hrsg.: Grochla, E., 
Wittmann, W., Stuttgart 1975, Sp. 2697, im folgenden zitiert: Mode. 
2 Vgl. Setzen, K. M., Mode als soziale Norm, in: Textilarbcit + Unterricht, Heft 2, Mai 1986, S. 67. 
3 Vgl. Pesch, G.: Das Moderisiko in der Textilwirtschaft, in: Schriften zur Textilwirtschaft, Bd. 16, Mün-
ster 1973, S. 8. 
4 Vgl. Wlswede, G.: Theorien der Mode aus soziologischer Sicht, in: lahrbuch der Absatz- und Ver-
brauchsforschung, 17. Jg., 1971, S. 82. 
Die Rolle des Grundnutzens der Bekleidung, nämlich der Schutzfunktion, wird für 
das Ents tehen der Mode bisher nicht berücksichtigt und gilt auch nicht als relevant . 
Einige Innovationen der letzten Jahre lassen den Schluß zu, daß dies falsch ist. Ande-
renfalls ist die schnelle Durchsetzung von sogenannter Funkt ionsbekle idung am 
Markt nicht zu erklären. Speziell die funktionelle Sportbekleidung hat e ine Vorre i -
terrolle gespielt, und ist selbst zur Mode geworden . 1 
Es leuchtet ein, daß zwischen den einzelnen Modeursachen In te rdependenzen beste-
hen, und daher alle monokausalen Theorien abzulehnen sind, da sie nur in Einzel-
fällen zutreffen können. 
Die Erklärung der Modeursachen durch einen Dualismus, bei dem zwei Ursachen 
gegeneinander abgewogen werden (z. B. Nachahmung und Abhebung) , kann auch 
nur Teilaspekte erfassen. Deshalb werden in der neueren Literatur häufig polykau-
sale Ansätze e rör te r t . 2 Hierzu gehört allerdings auch schon der Ansatz von Vehlen , 
der als Hauptursache den demonstrativen Konsum eigentlich unnützer Dinge s ieh t . 3 
Die Übertragbarkei t dieser in den USA ents tandenen Theor ie auf hiesige Verhäl t -
nisse muß jedoch angezweifelt werden, zumal sich die Rahmenbed ingungen inzwi-
schen stark geändert haben (z. B. Umweltbewußtsein) . 
Die Uneinheitl ichkeit der Meinungen in der Literatur zeigt, daß auch Ur sachen und 
Definition der Mode einer Mode unterliegen, und das einzig Beständige an de r M o d e 
der Wandel ist. Im folgenden soll daher keine neue Definition des Begriffs der M o d e 
und ihrer Ursachen geliefert werden, sondern geklärt werden , welche Aspek te im 
weiteren Sinn mit der Mode in Zusammenhang s tehen und für den Texti leinzelhan-
del von Bedeutung sind. Damit entfällt auch eine Abgrenzung gegenüber verwandten 
Begriffen wie Trend, Geschmack, Stil, Tracht etc. 
Das Erreichen einer Allgemeinverbindlichkeit als Voraussetzung für die Existenz der 
Mode muß zum heutigen Zei tpunkt verworfen werden . 4 Die Uniformierung einzelner 
Personengruppen wird von der Bekleidungsindustrie ebenso als M o d e aufgegriffen. 
Es ist unsinnig, darüber zu diskutieren, ab welchem G r a d der Allgemeinverbind-
lichkeit die Bezeichnung Mode gerechtfertigt ist. Die M o d e wird zunehmend indivi-
dualisiert, ohne dabei den ihr innewohnenden Charakter zu verl ieren. Im Gegen te i l 
1 So bieten die neu entwickelten Wetterschutz-Membranen keinen von außen erkennbaren Zusatznut-
zen, sondern erfüllen nur den Grundnutzen der Schutzfunktion bei z. B. extremen Sportarten beson-
ders gut. Trotzdem haben sie sich auch in Bereichen außerhalb der Sportbekleidung durchgesetzt. 
2 Vgl. König, R.: Menschheit auf dem Laufsteg, München - Wien 1985, S.55. 
3 Die Möglichkeit des Konsums unnützer Dinge läßt einen Rückschluß auf die ökonomische Potenz 
und Stellung des jeweiligen Konsumenten zu. Vgl. Vehlen, T.: Theorie der feinen Leute, Köln 1958. 
4 Vgl. Pesch, G, a. a. O., S. 8 -10 . Dort wird diese These vertreten. 
gilt sogar, daß Bekleidung den Modecharakter verliert, sobald sie zu sogenannter 
Massenmode wird. 
Die Abgrenzung von Geschmack und Mode ist nicht mehr möglich, da die Konsu-
men ten z u n e h m e n d ihren eigenen Geschmack als Maßstab zur Beurtei lung einer 
neuen M o d e verwenden . Das Modedikta t vergangener Zei ten existiert nicht mehr . 
Geschmack und M o d e gehen eine Symbiose ein, die sich praktisch nicht t rennen läßt. 
Geschmack beeinflußt Mode, und M o d e beeinflußt Geschmack. D e r sich dabei ent-
wickelnde persönl iche Stil widerspricht nicht dem Grundgedanken der Mode . Die 
Gül t igkei tsdauer allein ist ein ungeeignetes Kri ter ium zur Trennung von M o d e und 
Stil, d a sie nicht quantif izierbar ist. 
Die T r e n n u n g zwischen Trach t und Mode ist ebenso problematisch. Wurde früher 
aus der M o d e ein längerfristiger Bekleidungsstil und letztendlich eine Tradit ion, die 
zu e iner Trach t führte, so findet heute die Tracht zunehmend Verwendung bei der 
Kreat ion neue r Kollekt ionen. Dami t kann jede Tracht e rneut zur Mode werden. 
Die M o d e ist keine bes t immte Erscheinungsform der Bekleidung. Das wird bei einer 
Analyse von Kol lekt ionen der Hers te l ler ganz offensichtlich. Die Farbpale t ten über-
bie ten sich in der Vielfalt sogenannter Modefarben. Die Formen reichen von weit bis 
eng und lang bis kurz. D e r gemeinsame Nenner e iner Mode ist höchstens innerhalb 
einer Kollekt ion gegeben. 
Diese Vielschichtigkeit der M o d e erschwert natürlich für den Einzelhandel den Ein-
kauf de r W a r e und die Präsenta t ion dieser Ware in Form eines geschlossenen Kon-
zepts. T r o t z d e m wird d e m Hande l die Rolle eines Exper ten für M o d e zuerkannt . Das 
gleiche Prob lem stellt sich nämlich auch für den Konsumenten . D e r eigene G e -
schmack reicht als subjektiver Maßs tab zur Beurtei lung der neuen M o d e häufig nicht 
aus, und d a h e r sind vor d e m Kauf wei tere Informationen erwünscht. Diese Informa-
t ionen kann nach Meinung der Konsumenten am ehes ten der Hande l liefern. Das 
Schaufens te r 1 liegt im Wet tbewerb der Kommunika t ionsmedien weiterhin an erster 
Stelle, und stellt die wichtigste Informations- und Vergleichsquelle d a r . 2 
Die Meinungsführerschaft des Einzelhandels wird auch von den Herste l lern aner-
kannt . D ie Kommunika t ionsbes t rebungen der Herstel ler richten sich im Gegensa tz 
1 Der Begriff Schaufenster beinhaltet alle von außen erkennbaren Dekorationsflächen und gestalteri-
schen Elemente. Der äußere Eindruck des Ladenlokals ist für den Konsumenten ein wichtiges Krite-
rium zur Einordnung in subjektive Kategorien. 
2 Der Trend geht zu einer Einheit von Verkaufsraum und Schaufenster, so daß eine Trennung häufig 
nicht mehr möglich ist. Vgl. Happel, H , a. a. O., S. 12. 
zu vielen anderen Konsumbere ichen 1 nicht in erster Linie an den Konsumenten , 
sondern an den Einzelhandel. 
Die fehlende Homogeni tä t in der heutigen Mode läßt sich auf folgende Ursachen zu-
rückführen: 
• Die Anzahl der Kollektionsanbieter hat stark zugenommen. Dies ist an der stei-
genden Zahl von Ausstellern auf den relevanten Messen zu e rkennen . 
• Die neuen Kollektionen werden kurzfristiger und schneller erstellt. F r ü h e r waren 
zwei Kollektionen pro Jahr der Normalfall. Heu t e sind vier Kollekt ionen p r o Jahr 
das Minimum. 
• Computergestützte Warenwirtschaftssysteme (WWS) er le ichtern d e m Einze lhan-
del den Überblick über sogenannte Renner und Penner . 
• Das Verständnis des Begriffs Mode hat sich gewandelt . D e r frühere Begriff der 
Standardware ist heute dem Begriff der mittelmodischen W a r e gewichen. D ie frü-
her als modisch bezeichnete Ware ist heute hochmodisch bis flippig. S tandardware 
existiert kaum noch oder hat andere Bezeichnungen (z. B. Basics o. ä.). 
• Die Information des Endverbrauchers über neue Kol lekt ionen hat sehr stark zu-
genommen, und zwar nicht nur durch verstärkte Werbung, sondern auch durch re-
daktionelle Beiträge in Zeitschriften, Radio und Fernsehen . Letzteres wird beson-
ders durch die privaten Fernsehgesellschaften gefördert , wobei al lerdings die 
Grenzen zur Werbung verwischt sind. 
Die Aufgabe des Einzelhandels ist also die Umsetzung der he t e rogenen Angebots -
vielfalt der Hersteller in ein für den Konsumenten e rkennbares homogenes Konzept . 
Dieses Konzept basiert auf einer Segmentierung des Marktes und Auswahl der anzu-
sprechenden Zielgruppe. Der Konsument soll im Idealfall sofort e rkennen können , 
ob der betreffende Einzelhändler ein Warensor t iment anbie te t , das se inem G e -
schmack entspricht. Die starke Bedeutung des Schaufensters wird dadurch unters t r i -
chen. 
Begrifflich wird heute nur noch modische Bekleidung verkauft, und dement sp rechend 
läßt sich die Rolle der Mode als allumfassend bezeichnen. D i e Einte i lung des Beklei-
dungsmarktes in die Segmente "modisch" und "nichtmodisch" m u ß verworfen werden , 
da das nichtmodische Segment praktisch nicht mehr existiert, ode r zumindest völlig 
unbedeutend ist. Selbst die Gruppe der Konsum- oder Modeverweigerer ha t Einfluß 
auf die Mode. 
1 Insbesondere bei den nicht textilen Markenartikeln. 
Der Prozeß der Modediffusion hat damit auch eine ande re Dimension angenommen. 
Bedingt durch die Schnelligkeit des Kollektionswechsels und hohe Reakt ionsge-
schwindigkeit bei Nachfrageüberschüssen kann nicht mehr von "Diffusion" im klassi-
schen Sinn gesprochen werden. Als Diffusion wird die Verbrei tung von Neuerungen 
in sozialen Systemen vers tanden. Für ein bes t immtes Produkt wird dabei das Konzept 
des Lebenszyklus unters te l l t . 1 Die Modediffusion beinhal tet dabei als Verbrei tungs-
prozeß e ine gewisse Zei t bis zur Durchsetzung einer Mode . Diese Zei t steht im Tex-
t i le inzelhandel nicht mehr zur Verfügung. Die Überprüfung der Zei t vom Warenein-
gang bis z u m Verkauf ist heu te mit e inem berei ts oben erwähnten Warenwirtschafts-
system möglich. Dabe i werden sogar Ze i t r äume von zwei bis drei Wochen genannt, 
nach denen die W a r e veraltet ist . 2 Diese kurze Lebensdauer läßt eine Diffusion im 
klassischen Sinne nicht mehr zu. Derar t ig kurze Produktlebenszyklen haben keinen 
sinnvollen prognost ischen Wert . Die Antizipation von Verkäufen bzw. Umsatz ist auf 
dieser Basis nicht möglich. 
Der Begriff ModedifTusion wird daher durch den Begriff Modeakzeptanz ersetzt. 
Diese M o d e a k z e p t a n z darf allerdings nicht im Sinne eines Adaptionsprozesses ver-
s tanden werden , sondern stellt eine diskrete Entscheidung dar . Der diskrete Charak-
ter der M o d e a k z e p t a n z wird durch die immer schnelleren Kollektionsrhythmen und 
die s te igende Anzahl von Kollekt ionsanbietern unterstützt . Die zur Verfügung ste-
hende Entscheidungszei t p ro Kollektion wird immer kürzer. 
Durch die Exper tenposi t ion ist der Einzelhandel als Entscheidungsträger der gate-
keepe r zur erfolgreichen Durchsetzung der Mode . Scheitert die Mode an fehlender 
Akzep tanz des Einzelhandels , so wird sie den Konsumenten im Normalfall nicht er-
reichen. 
Dami t sind auch hier Vortei le der größeren Betr iebsformen des Textileinzelhandels 
e rkennbar . Die angesprochenen Verflechtungen erfordern eine enge Zusammenar -
beit zwischen Hers te l le rn und Einzelhandel , und die ist nur dann möglich, wenn die 
geschäftl ichen Transak t ionen eine gewisse Mindestgröße erreichen. 
1 Vgl. Ahlert, D.: Grundzüge des Marketing, 2. Aufl. des Titels: Grundlagen und Grundbegriffe des 
Marketing, in: Betriebswirtschaftslehre für Ingenieure, Hrsg. Vormbaum, H., Düsseldorf 1980, S. 95 -
98. 
2 Diese extrem kurze Zeitspanne wurde von einem Zcntralcinkäufcr der Firma Boecker in Essen für 
junge Mode genannt. 
Der Verkaufserfolg im Textileinzelhandel scheint häufig mit d e m Erfolg bes t immter 
Marken verknüpft zu sein. Die angebotenen Markennamen s tehen auffällig oft im 
Vordergrund der Werbeaussagen. Dieses Verhal ten widerspricht der Differenzie-
rungsstrategie, die in der Theor ie ein geeignetes Mittel zur Abhebung von d e n Mit-
bewerbern bei gleichartigen Waren darstellt. Zweifellos ist die Unte rsche idung ver-
schiedener Qual i tä ten bei anonymen Textilien für den Verbraucher aufgrund de r un-
überschaubaren Anzahl sehr schwierig. Die Marke (oder Markierung) soll d ie Wahl 
erleichtern und dabei als Orientierungshilfe dienen. 
Pionier des Markenartikels im Textilbereich war die Maschenindus t r ie . 1 Für diese 
kleinen oder höchstens mittelständischen Herstel ler war es eine Strategie, u m sich 
gegen die größeren Weber und Spinner am Markt durchzusetzen. D e r Antei l von 
Markenart ikeln bei Strümpfen, Unterwäsche, Tr ikotagen und Maschenoberbekle i -
dung war daher größer als in den meisten anderen textilen Be re i chen . 2 D a s hat sich 
bis heute nicht geändert , aber der Grundgedanke des Markenar t ikels ist inzwischen 
erweitert und verfeinert worden, so daß er sich bis auf die E b e n e des Einzelhandels 
durchsetzen konnte (Handelsmarken) . 
Die Frage lautet also: Welche Relevanz hat der textile Markenar t ike l für die Ver-
kaufsstrategie des Einzelhandels, und in welcher Form kann er als psychographischer 
Faktor die Endnachfrage determinieren? 
Im folgenden sind die Hers te l l e rmarken 3 der Untersuchungsgegenstand. D i e Rol le 
der Hande l smarken 4 kann nur für einzelne U n t e r n e h m e n beurtei l t werden , und 
sprengt daher den Rahmen dieser Untersuchung. Die zu un te r suchenden Hers te l ler -
marken werden als echte Marken bezeichnet. Dabei ist zu beachten , daß nicht jede 
Herste l lermarke zwangsläufig eine echte Marke ist, da der Begriff der ech ten Marke 
an best immte, noch zu er läuternde Voraussetzungen gebunden ist. A u ß e r d e m bedeu-
tet der Begriff Herste l lermarke nicht unbedingt, daß die Markenware von d e m Inha-
ber des Markennamens hergestellt wurde, sondern sie kann auch im In- ode r Ausland 
1 Vgl. TW Nr. 50, vom 15.12.19T7, S. 42. 
2 Schätzungen gehen davon aus, daß der Anteil etwa doppelt so hoch ist. Eine exakte Quantifizierung 
ist allerdings aus definitorischen Gründen nicht möglich. 
1 Eine Hcrstcllcrmarke wird von einem bestimmten Hersteller oder Manipulanten allen oder selek-
tierten Einzelhändlern angeboten. Sie entspricht meist dem klassischen Markenartikel ( = echte 
Marke). 
4 Eine Handelsmarke wird nur von einem Einzelhändler oder einer Gruppe von Einzelhändlern ver-
wendet. Daher fehlen meist Kennzeichen des klassischen Markcnartikelbegriffs ( = unechte Marke). 
1.2.2.3 Funkt ion der Markenar t ike l 
in Lohnarbei t angefertigt worden sein. Zunächst wird geklärt, welche Besonderhei ten 
den textilen Markenar t ike l gegenüber anderen Markenar t ikeln auszeichnen. 
Markena r t ike l s ind "für den privaten Bedarf geschaffene Fert igwaren, die in e inem 
größeren Absa tz raum unter e inem besonderen , die Herkunft kennzeichnenden 
Merkmal ( M a r k e ) in einheitl icher Aufmachung, gleicher Menge sowie in gleichblei-
bender ode r verbesser ter G ü t e erhältlich sind, und sich dadurch sowie durch die für 
sie be t r i ebene W e r b u n g die Anerkennung der beteiligten Wirtschaftskreise (Her-
steller, Händ le r , Verbraucher ) erworben haben (Verkehrsgel tung)." 1 
Diese a l lgemeine Definition des Begriffs Markenart ikel von Mellerowicz berücksich-
tigt nicht die Preisbindung, deren rechtliche Zulässigkeit umstri t ten war, und die auch 
nicht für alle Markenar t ike l zutraf. Nach 1974 wurde die Preisbindung gesetzlich un-
tersagt. Die meis ten Markenhers te l ler gingen zu einer Preisempfehlung über. Ein 
Einfluß auf die Bedeu tung der Markenart ikel durch diese Gesetzesänderung konnte 
nicht nachgewiesen werden, und daher hat sie nur formalen Charakter . 
In der Rech t sp rechung wird statt Markenart ikel der Begriff Markenware verwendet, 
und die Definit ion auf die folgende Form reduziert : "Markenwaren sind Erzeugnisse, 
deren Lieferung in gleichbleibender oder verbesserter G ü t e von den preisempfehlen-
den U n t e r n e h m e n gewährleistet werden, und die selbst oder deren für die Abgabe an 
den Ve rb rauche r bes t immte Umhül lung oder deren Behältnisse, aus denen sie ver-
kauft werden , mit e inem ihre Herkunft kennzeichnenden Merkmal versehen sind." 2 
Diese Defini t ionen s tehen stel lvertretend für eine Vielzahl ähnlicher Beschreibungen 
der Eigenschaften von Markenart ikeln. Die meisten dieser Definitionen haben für 
die Beur te i lung de r Rolle der Markenar t ikel im Textilbereich zwei gravierende Nach-
teile. Z u m e inen sind sie nicht auf die speziellen Eigenschaften von Textilien zuge-
schnit ten, sonde rn sollen für alle Produkte gültig sein, und zum anderen sind sie 
zweckgebunden für bes t immte Fragestellungen, wie z. B. der Beurtei lung von Wett-
bewerbsstrei t igkei ten. Eine weitere Einschränkung ist der meist statische Charakter 
der zugesprochenen Eigenschaften. 
Die textilen Markenar t ike l weisen gegenüber diesen al lgemeinen Definit ionen fol-
gende Besonderhe i t en auf: 
1 Mellerowlcz, K.: Markenartikel, Die ökonomischen Gesetze ihrer Preisbildung und Preisbindung, 2. 
Aufl., München und Berlin 1963, S. 39. 
2 GWB, § 28, Abs. 2. 
• Textilien und Bekleidung bestehen in der Regel aus einer Vielzahl von Kompo-
nenten (Stoff, Garn, Knöpfe, Reißverschlüsse, Einlagen etc.), die ihrerseits den 
Charakter von Markenart ikeln haben können. "Der M a r k e n n a m e des uns ichtbaren 
Zubehörproduktes ist teilweise wichtiger geworden als der des Konfekt ionärs ." 1 
Daher ist die Begrenzung auf Fertigwaren nicht sinnvoll. 
• Die zunehmende Intemationalisierung des Warenverkehrs wirkt sich bei Textil ien 
besonders stark aus. Viele hiesige Marken sind daher inzwischen in fast ganz Eu-
ropa verbreitet, die meisten echten Marken sogar weltweit. 
• Die Markierung durch ein Etikett mit e inem Namen oder Symbol ist bei textilen 
Produkten besonders wichtig, da meist keine einheitliche Form zur Wiede re rken-
nung möglich ist. Der Verbraucher muß die Markierung mit e inem bes t immten 
Hers te l le r 2 assoziieren können, dem er zutraut, daß er den eigenen Erwar tungen 
gerecht wird (gute Paßform etc., siehe unten) . 
• Die Kriterien der einheitlichen Aufmachung und gleichen Menge sind für Tex-
tilien wenig praktikabel und daher unbedeutend. Selbst in Bereichen, in denen 
eine Verpackung möglich ist (z. B. Unterwäsche) , wird meist davon abgesehen, 
damit die Kunden die Ware "anfassen können". 
• Die Kriterien der gleichbleibenden oder verbesserten G ü t e haben zumindes t teil-
weise einen statisch deterministischen Charakter und sind in dieser F o r m nicht 
praktikabel. Bei Textilien sind ständig Variat ionen (z. B. ande re Fa rben) , Innova-
tionen (z. B. neue Kollektionen) und Verbesserungen (z. B. neue Schnit technik) 
notwendig, diese lassen sich jedoch nicht nach physischen Kri ter ien messen, son-
dern stellen immaterielle Wer te im Rahmen eines dynamischen Prozesses dar . 
• Die Verteidigung der Marktstellung eines textilen Markenar t ike ls e r forder t im 
Durchschnitt Werbeaufwendungen von etwa 5 % des Umsatzes . Dieser E t a t wird 
nur relativ selten in Form von eigener Endverbraucherwerbung des Hers te l le rs 
verwendet, und das ist ein wesentlicher Unterschied zu Markenar t ike ln ande re r 
Konsumbereiche. Der größte Teil der Werbeausgaben für Textilien wird vom Ein-
zelhandel in Kooperat ion mit den Herstel lern verwendet . Von dieser Rege l gibt es 
nur wenige Ausnahmen. 
1 asw 6/89, S. 15. Ein Beispiel dafür ist Gore-Tcx. 
2 Wie bereits erwähnt beinhaltet der Ausdruck Hersteller nicht unbedingt die eigene Herstellung der 
Ware, aber zumindest die eigene Kontrolle der hergestellten Ware. 
• Eine textile M a r k e kann nur im Ausnahmefall die Anerkennung der Allgemeinheit 
e rwe rben . 1 Desha lb ist der Bekannthei tsgrad in Relat ion zu einer Zie lgruppe be-
deutsam. D ie Durchdr ingung des angesprochenen Marktsegmentes ist das ent-
scheidende Kri ter ium. 
Die E l e m e n t e der a l lgemeinen Markenartikeldefinit ion nach Mellerowicz lassen sich 
also für Texti l ien wie folgt zusammenfassen: 
M a r k e n a r t i k e l 2 s ind textile Produkte einschließlich der zur Herstellung benötigten 
Zu ta ten , die e inen überregionalen Geltungsbereich haben, mit e inem Namen oder 
Symbol dera r t mark ie r t sind, daß in d e m betreffenden Marktsegment die Hersteller-
Coder Ver t r iebs-) firma erkannt wird und dadurch, sowie durch teilweise in Koopera-
tion mit d e m Einze lhandel be t r iebener Werbung die Anerkennung der beteiligten 
Wirtschaftkreise e rworben haben . 
Diese E l e m e n t e der Markenart ikeldefini t ion reichen jedoch nicht aus, um einen 
klassischen Markenar t ike l (und damit eine echte Marke) zu kennzeichnen. Konsu-
ment und Einze lhande l e rwar ten von einer echten Marke darüber hinaus die Erfül-
lung wei te rer Vorausse tzungen. Die Anerkennung ist nicht nur durch Kenntnis der 
Marke und durch Werbung zu erreichen. Der Verbraucher knüpft ganz best immte 
Erwar tungen an die Marke . Dazu gehören z. B. bei Bekleidung: 
• die Sicherhei t , modisch und funktional r ichtig angezogen zu sein, 
• e ine gute Paß fo rm und Maß t r eue , 
• eine sorgfältige und detai lgerechte Verarbei tung, 
• die Verwendung hochwertiger Zuta ten , 
• die E i n h a l t u n g de r zugesagten Trage- und Pflegeeigenschaften. 
Erst, wenn die W a r e erwar tungsgemäß ausfällt, wird die Marke anerkannt . Die Rolle 
des E inze lhande l s bes teh t darin, diese Erwar tungen in die richtigen Bahnen zu len-
ken, das heißt , Erwartungsprofi l und Markenprofi l zu harmonisieren. D e r Einzelhan-
del e rwar te t seinersei ts von einer echten Marke die Erfüllung bes t immter Vorausset-
zungen. 
1 Die GfK führte im Jahr 1988 eine Untersuchung darüber durch, welche Marken das Vertrauen der 
Konsumenten genießen. Unter den 20 vertrauenswürdigsten Marken befand sich keine textile Marke. 
Vgl. o. V.: Der Markenartikel, Verlagsbcilage der FAZ vom 6. 6.1989, S. B l - B28. 
2 Im folgenden wird unter dem Begriff Markenartikel immer ein textiler Markenartikel verstanden, so-
weit nichts anderes vermerkt ist. 
Im Gegensatz zu vielen anderen Markenart ikeln ist das Erre ichen einer Ubiqui tä t bei 
Textilien nicht erstrebenswert. Der Wettbewerb innerhalb des Text i le inzelhandels ist 
derart groß, daß die meisten Einzelhändler versuchen, sich durch Exklusiwerkaufs-
vere inbarungen 1 ein zumindest örtlich begrenztes Monopol zu schaffen. Die quanti-
tative und qualitative Selektion der zu beliefernden Kunden ist der wichtigste 
Wunsch der Textil-Einzelhändler an die Markenherstel ler . Dies läuft natürl ich dem 
Umsatzinteresse des Markenartikelherstellers und der ausgeschlossenen Einzel-
händler entgegen. 
Die Selektion des zu beliefernden Kundenkreises ist daher ein sensibler Bereich, in 
dem es häufig Konflikte gibt. Die zunehmende Macht der von Markenhers te l le rn 
bisher abgelehnten Vertriebsformen (z. B. der Warenhäuser ) verschärft die Situation. 
Viele Markenhersteller geben bisher trotzdem als Hauptzie lgruppe den Facheinzel-
handel an, da die Einzelhändler selbst von den Markenhers te l lern Fachhande ls t reue 
erwarten. Diese Behauptung trifft in der Praxis meist nicht zu, auße rdem kann man 
die Bezeichnung Facheinzelhandel definitorisch auch z. B. auf Fachabte i lungen der 
Warenhäuser ausdehnen. Selbst Discountmärkte oder die daraus en t s t andene Be-
triebsform Fachmarkt , die aufgrund ihrer Niedrigpreisstrategie oft als "natürliche 
Feinde" des Markenartikels beschrieben werden, haben inzwischen verstärkt Marken 
in ihr Sortiment integriert . 2 Die Selektion muß daher in Zukunft nach a n d e r e n Kri-
terien erfolgen. 
Im Idealfall führt das Erscheinungsbild des Markenherstel lers nach innen (gegenüber 
den Mitarbeitern) und nach außen (gegenüber der Umwel t ) zu einer H a r m o n i e , und 
wird als Corporate Identity bezeichnet. Corporate Identity ist die Un te rnehmens iden-
tität oder im weitesten Sinne die "Unternehmenspersönlichkeit". Sie beschreibt den 
gegenwärtigen Zustand der Unternehmung, ihre Tradi t ion, die Einstel lungen der 
Führungskräfte und Mitarbeiter, sowie die bisherige Unternehmenspol i t ik . Diese 
Elemente strahlen kontinuierlich nach innen und außen ab, und bewirken ein Image 
als mehr oder weniger genaues Abbild der Ident i tä t . 3 D e r Konsument verfügt über 
ein System relevanter Wer thal tungen, 4 das dieses Abbild beeinflußt. 
Da das Image eines Einzelhändlers auf die Marke ausstrahlt und umgekehr t , ist es 
eng mit der Abnehmerselekt ion verbunden. So hat die Fi rma Benet ton ihre P roduk te 
1 Diese Vereinbarungen werden fast ausschließlich in mündlicher Form gctrofTen und auch als Platz-
schutz bezeichnet. Meist knüpft der Hersteller Mindestumsätze oder ähnliche Bedingungen an derar-
tige Vereinbarungen. Die Rechtsfolgen bei Mißachtung sind umstritten. 
2 Vgl. asw8/89 ,S .86f . 
3 Vgl. Meliert, H.: Marketing, 7. Aufl., Wiesbaden 1986, S. 76 f. 
4 Vgl. Kap. 1.2.2.1. 
zunächst über den Einzelhandel verkauft und dabei ein Image beim Konsumenten er-
reicht. Dieses Image wurde dann auf eigene (Franchise-) Einzelhandelsgeschäfte 
über t ragen. 
Dami t ist auch zu erklären, weshalb eine Ubiqui tät nicht wünschenswert ist, denn sie 
würde die En t s t ehung eines einheit l ichen Images nicht zulassen. Die einzelnen Ele-
mente des Images sollen beim Konsumenten eine "gewisse immateriel le Wertvor-
stellung" in bezug auf eine Marke bewirken, damit von einer echten Marke gespro-
chen werden kann. Diese Wertvorstellung wird als Markenprofil bezeichnet. Die Ab-
bildung 17 zeigt d ie De te rminan ten dieses Prozesses. 
Abb. 17: D e t e r m i n a n t e n d e s M a r k e n p r o f i l s 
H e i s t e l l e r t C o r p o r a t e I d e n t i t y 
K o n s u m e n t > W e r t Vorstellungen 
I m a g e E i n z e l h a n d e l 
M a r k e n p r o f i l 
Einige Markenhers te l l e r gehen dazu über, die Abnehmerse lekt ion im Einzelhandel 
nach d e m G r a d der Bereitschaft zur Mitarbeit an einem Markenprofil durchzuführen. 
Die konsequen t e Durchführung dieser M a ß n a h m e führt zu e inem Boykott sogenann-
ter M a r k e n s a m m l e r im Einzelhandel , die sich zwar durch den Bekannthei tsgrad und 
die A n e r k e n n u n g e iner Marke profilieren wollen, abe r nicht berei t sind, das Profil 
der Marke durch z. B. en t sprechende Darstel lung der Markenware zu unters tützen. 
Zu d iesem Zweck werden im Einzelhandel immer häufiger shop-in-the-shop Systeme 
installiert. 
Die Machtstellung des Einzelhandels läßt derart ige M a ß n a h m e n nur für wenige 
große Markenherstel ler zu. Dennoch wird diese F o r m der Abnehmerse l ek t ion mit 
zunehmender Konzentration auf Herstellerseite immer bedeu tender . Sie kann auch 
den Interessen des Einzelhandels entsprechen, denn die Verfechter der shop-in- the-
shop Systeme behaupten, daß die qm-Umsätze trotz vergleichbarer oder sogar höhe-
rer Kalkulation deutlich größer s ind. 1 Allerdings bleibt festzustellen, d a ß auch hier 
die Realisierung an größere Umsätze gebunden sein muß , u m den shop-in- the-shop 
ausreichend bestücken zu können. Das ist ein klarer Vortei l für g rößere Einzelhänd-
ler. 
Die folgenden Punkte führen ebenfalls zu Konflikten zwischen Markenhers te l le rn 
und Einzelhändlern: 
• Mehr Zusammenarbei t , insbesondere in den Bereichen W e r b u n g und Mode 
Oftmals fehlt die rechtzeitige Information des Hande l s über geplante W e r b e m a ß -
nahmen. Die in Prospekten oder sonstigen Werbe t rägern vorgesehenen Model le soll-
ten bereits zum Zei tpunkt der Ordervergabe feststehen. Die objektive Information 
bei überregionalen Modetrends wird ebenfalls häufig vermißt . 
• Weniger Orderauflagen 
Die Festschreibung von Mindestumsatzgrößen oder ähnl ichem wird oft als Erpres-
sung bezeichnet, da bei subjektiv "schlechten" Kollekt ionen ein Zwang zum Kauf von 
potentiellen Ladenhütern besteht. D e m Wunsch der Einzelhändler nach m e h r Flexi-
bilität in der Auftragserteilung steht der Wunsch der Hers te l ler nach gleichmäßiger 
Produktionsauslastung gegenüber. 
• Einheitl iche Liefenings- und Zahlungsbedingungen 
Die Einheitsbedingungen der deutschen Textil- und Bekleidungsindustrie haben sich 
bewährt und werden normalerweise akzeptiert . D e r Einzelhandel wirft j edoch spezi-
ell den Markenherstel lern vor, daß sie immer häufiger und raffinierter davon abwei-
chen (z. B. durch den Einheitsbedingungen ähnliche Formul ie rungen im Kleinge-
druckten), und dadurch schlechtere Kondit ionen anbieten. 
• Keine Rational is ierung auf Kosten des Einzelhandels 
Derart ige Probleme treten zum Beispiel bei Manipulanten mit begrenz tem Lager-
raum auf, wenn der Versand computergesteuert die größeren Aufträge bevorzugt be-
arbeitet , um eine schnellere Lagerräumung zu erreichen. 
1 Vgl. Kap. 23.2. 
• Möglichst frühe Liefertermine und komplet te Auslieferung 
Da immer m e h r Markenhers te l le r koordinierbare Bekleidungsprogramme anbieten, 
wird Wer t auf eine komplet te Auslieferung gelegt, um das Programm geschlossen 
präsent ie ren zu können . Unvollständige Teillieferungen e rhöhen die Lagerzeit, da bis 
zum Eintreffen des gesamten Programms gewartet werden muß. Das Problem kann 
von d e n Hers te l l e rn nicht nur über den Versand gelöst werden, denn die produkti-
onsseitige Verzögerung eines einzelnen Artikels bewirkt für den gesamten Auftrag 
einen verspä te ten Liefertermin, wenn der Versand nur komplet t erfolgt. 
• E i n h a l t u n g de r Preisempfehlung und Schutz vor Preisbrechern 
G e r a d e die g röße ren Einzelhändler mit umfangreichen Sort imenten verkaufen häufig 
Markenar t ike l un te r den empfohlenen Preisen, um so den Eindruck von Preiswürdig-
keit zu vermit te ln . Bei e inem großen Anteil von Markenar t ikeln im Sortiment kann 
kaum ein Ausgleich über eine höhere Spanne bei den anderen Artikeln erfolgen. 
• Schemat i sche Fest legung von Preisempfehlungen 
Die Pre i sempfehlungen der Markenhers te l ler sollten nicht nach mehr oder weniger 
s tarren Rechenvorschr i f ten festgelegt werden, sondern z. B. die durchschnittliche 
H ö h e der Abschrif ten berücksichtigen. D a h e r ist e ine artikelindividuelle Festlegung 
unter Berücksicht igung der Erfahrungen des Einzelhandels erforderlich. Auch hier 
sind wieder die Einzelhändler mit e inem hohen Anteil an Markenar t ikeln benachtei-
ligt, da ihnen mit den Preisempfehlungen quasi die Kalkulation vorgegeben wird und 
zwar ohne Berücksichtigung der firmenindividuellen Kostenstruktur. 
Die e indeut ige Definit ion der Eigenschaften eines textilen Markenar t ikels wird durch 
diese vielfältigen Anforderungen letztlich eine unlösbare Aufgabe. In Anbetracht der 
großen Zah l potent ie l ler und tatsächlicher Konfliktpunkte ist es erstaunlich, daß die 
Markenar t ike l t ro tzdem von fast allen Einzelhändlern als unverzichtbar angesehen 
werden. D e r Einze lhandel ist offensichtlich nicht mehr in der Lage, d e m Konsumen-
ten die vielen unterschiedl ichen Eigenschaften der Textilien und Bekleidungspro-
dukte zu vermit te ln . Verkaufspersonal und Konsumenten sind scheinbar mit dieser 
Aufgabe überforder t . Der Markenar t ikel gibt dabei die entscheidende psychographi-
sche Hilfestellung, indem er eine Wertvorstellung vermittelt , die e ine Einordnung 
ermöglicht . 
Die Gefahr e ines Verlustes des eigenen Profils wird dabei am ehes ten von den 
großen E inze lhänd le rn gemeistert , da sie eine größere Anzahl von Markenar t ike ln in 
das Sor t iment in tegr ieren können. 
Der entscheidende Trend der letzten Jahre ist die zunehmende Erwei terung des ur-
sprünglichen Markenartikels von einer Mono-Marke hin zu sogenannten Dachmar -
ken, indem nicht nur ein best immter Artikel sondern ganze Warensor t imen te aus den 
verschiedensten Bereichen unter einem Markennamen zusammengefaßt w e r d e n . 1 
Der Anlaß zu dieser Entwicklung sind die bereits angesprochenen Mark tgrenzen 
durch die nicht erreichbare und auch nicht ers trebenswerte Ubiqui tä t . 
Die Übertragung eines Markenprofils auf völlig andere Produkte schließt d e n Kreis 
zur Corporate Identity. Ohne die Existenz einer Corpora te Identity läßt sich nicht 
erklären, weshalb der Konsument etwa einem Herstel ler von Bekleidung zutraut , 
gleichzeitig ein gutes Parfüm entwickeln zu können. 
Die Gefahr eines Profilverlustes für den Einzelhandel ist dadurch e rneu t gestiegen, 
denn gerade die kleineren Einzelhändler sind nicht in der Lage, die Sor t imente durch 
diese Entwicklung bedingt ständig zu vergrößern oder auf ande re Artikel zu verzich-
ten. Die logische Konsequenz für kleinere Einzelhandelsgeschäfte ist daher en tweder 
die Akkumulation von Einkaufspotential z. B. durch Filialisierung, oder die Aufgabe 
des eigenen Profils und Übernahme eines Markenprofils z. B. als Franchise-Nehmer . 
1.2.2.4 Typologien und Zielgruppen 
Die zusammenfassende Beurteilung der angeführten Einflußfaktoren ermögl icht Er-
kenntnisse über das Kaufverhalten der Konsumenten in bezug auf Texti l ien. Dabei 
müssen sowohl sozio-demographische als auch psychographische Da ten e inbezogen 
werden. Das Ergebnis ist e ine Einteilung in Zielgruppen, de ren Gesamthe i t als Ty-
pologie bezeichnet wird. U m dieses Ziel zu erreichen, ist die Anwendung multivaria-
ter Analysemethoden notwendig. 
Da es unmöglich ist, alle relevanten Einflußfaktoren in den verschiedenen Ausprä-
gungen gleichzeitig zu überblicken, muß zunächst eine Da ten reduk t ion vorgenom-
men werden. Damit das Ergebnis einer Analyse sinnvoll interpret ier t we rden kann, 
ist außerdem in e inem zweiten Schritt eine Hypothesengener ierung erforderl ich. Für 
diese Zwecke stehen die folgenden statistischen Verfahren zur Verfügung: 
1 Vgl. o. V.: Markenartikel, S. B14. 
